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Tato bakalářská práce je zaměřena marketing a konkrétně na marketingový mix 
produktů. V teoretické části vysvětlím základní pojmy marketingu a marketingového 
mixu. V analytické části provedu analýzy marketingového mixu vybraného podniku. 




This thesis is focused specifically on marketing and marketing mix of products. The 
theoretical part explains the basic concepts of marketing and marketing mix. The 
analytical part will be carried out analysis of the marketing mix of company. In the 
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Marketing je v dnešní době velmi důležitý a na všech trzích panuje velké konkurenční 
prostředí. Jeho realizace a kontrola napomáhá podnikům uspět v tomto konkurenčním 
boji. Podnik by měl mít vhodně nastavený marketingový mix tak, aby zákazníkovi byl 
nabídnut takový statek nebo služba, která naprosto uspokojí jeho potřeby, zároveň musí 
být dostupný a cenově přijatelný. 
Proto tato bakalářská práce se bude zabývat analýzou současného marketingového mixu 
výrobního družstva IRISA, na základě těchto výsledků vypracuji návrh na změnu 
jednotlivých prvků marketingového mixu.  
Tato bakalářská práce má 3 části, teoretickou, analytickou a návrhovou část. 
V teoretické části se zaměřím na základní teoretická východiska jako je marketing, 
marketingové strategie, marketingový mix, analýzu prostředí, SWOT analýza, Porterův 
model.  
V druhé části se budu věnovat vybranému podniku, který má 3 hlavní výrobní 
programy, a to lisovna plastů, vánoční ozdoby a kartonáž. Ve své bakalářské práci se 
budu věnovat pouze výrobnímu programu vánoční ozdoby. Stručně jej a jeho výrobky 
představím, zanalyzuju vnější a vnitřní prostředí podniku a jeho konkurenční pozice 
na trhu.  
V třetí části práce vytvořím vlastní návrhy na změnu jednotlivých prvků 




1 CÍL A METODIKA PRÁCE 
V této kapitole si stanovím cíle, kterých chci dosáhnout, zvolím si metody a postup 
zpracování. 
1.1 Stanovení cílů 
Cílem mé bakalářské práce je na základě teoretických poznatků a analýzy současného 
marketingového mixu výrobního družstva IRISA podat vlastní návrh na změnu 
jednotlivých prvků marketingového mixu. 
1.2 Použité metody 
SLEPT analýza se zabývá vnějším okolím společnosti, konkrétně se jedná o sociální 
oblast, legislativu, ekonomiku, politiku, technologie a životní prostředí. 
Porter analýza oborového okolí spočívá v analýze stávající konkurence, nové 
konkurence, substitutů, dodavatelů a odběratelů. 
Analýza jednotlivých prvků marketingového mixu (4P) zahrnuje analýzu produktu, 
ceny, distribučních cest, komunikace. 
SWOT analýza je zaměřena na zjištění silných a slabých stránek společnosti, zároveň 
umožňuje identifikovat příležitosti, které je možné využít pro zlepšení fungování 
podniku, a hrozby, kterých by se společnost měla vyvarovat. 
1.3 Postup při sestavení návrhu na změny marketingového mixu 
Provedu analýzu vnějšího a vnitřního prostředí společnosti pomocí metod, které jsou 
vymezeny výše. Získané údaje vyhodnotím a vypracuji návrhy, které povedou 
ke zlepšení marketingového mixu společnosti. 
Potřebné informace ke zpracování SLEPT a SWOT analýzy a Porterova modelu jsem 
získal na základě rozhovoru s panem Juřičkou (vedoucí závodu) a paní Ing. Jelínkové 
z marketingového oddělení vybraného podniku.   
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V kapitole teoretická východiska práce se zaměřím na základní pojmy jako je 
marketing, marketingový mix, marketingové prostředí, životní cyklus produktu, SLEPT 
a SWOT analýzu, Porterův model. Tyto teoretické poznatky pak využiji v analytické 
části. 
2.1 Marketing management 
„Marketing management vnímáme jako umění a vědu volby cílových trhů a získávání, 
udržení a rozvoje zákazníků pomocí vytváření, dodávání a komunikace vyšší zákaznické 
hodnoty“ (KOTLER, 2013, s. 35). 
Marketing patří mezi základní pojmy studia managementu, který lze různě definovat 
a není jednoduché ho definovat. Pojem marketing se dostal do širšího povědomí zhruba 
v polovině 20. století (TOMEK a VÁVROVÁ, 2011).  
Význam marketingu 
Marketing působí jako nástroj, který má podniku pomoci přežít v dnešním 
ekonomickém prostředí a zabezpečit finanční prosperitu. Marketing v širším významu 
pomáhá přijmout a uvést nové výrobky, které mohou člověku usnadnit nebo obohatit 
život. Marketing nutí marketéry zdokonalovat stávající produkty, aby se tím zajistilo 
lepší postavení na trhu. Marketing také vytváří nová pracovní místa, protože dobrý 
marketing vzbuzuje nové poptávky po výrobcích a službách (KOTLER, 2013). 
2.2 Definice marketingu 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předpovídání, ovlivňování 
a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace“ (SVĚTLÍK, 2005, s. 10). 
Marketing jako funkce 
Činnost marketingových útvarů spočívá ve vykonávání funkcí, které se týkají 
produktové politiky, cen, informací, distribuční, smluvní a prodejní politiky. Využívá se 
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zde celé řady nástrojů, které by měly odpovídat daným vnějším a vnitřním podmínkám, 
aby firma mohla úspěšně realizovat podnikové a marketingové cíle (TOMEK 
a VÁVROVÁ, 2011). 
Marketing z tohoto hlediska obstarává informace o trhu pro všechny stupně a oblasti 
managementu. Marketing používá širokou škálu možných marketingových nástrojů 
a obvykle jsou určovány podle skupin jako: 
 produktová a servisní politika, 
 kontraktační politika, 
 komunikační politika, 
 distribuční politika (TOMEK a VÁVROVÁ, 2011). 
O marketingu můžeme hovořit jako o stylu podnikového vedení, který je orientován 
na požadavky trhu. Marketing je také cílené plánování, organizace a kontrola řízení 
všech obchodních aktivit zaměřených na prodej, nástroje odbytové politiky a 
infrastruktur tak, aby: 
 uspokojila existující i eventuální poptávka, 
 aby byly dosaženy podnikové cíle, 
 všechny skutky byly uskutečněny s ohledem na soutěž v konkurenci 
(TOMEK a VÁVROVÁ, 2011). 
2.3 Marketingové prostředí 
Předtím než si firma vytvoří a zrealizuje marketingovou strategii, tak musí nejprve 
pochopit prostředí, ve kterém marketing probíhá. Ukážeme si, jak mohou faktory 
v prostředí (dodavatelé, zprostředkovatelé, zákazníci, konkurence, veřejnost) pracovat 
ve prospěch nebo působit proti společnosti. Zásadní síly prostředí (demografické, 
ekonomické, přírodní, technologické, politické, kulturní) představují pro společnost 
marketingové příležitosti, ale také hrozby. Současní marketingoví specialisté by měli 
zvládat vztahy jak se zákazníky, tak i s externími partnery (KOTLER, 2007). 
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Marketingové prostředí společnosti se skládá z faktorů vně marketingu a ovlivňuje 
schopnost marketing managementu vyvíjet a navázat úspěšné vztahy s cílovými 
zákazníky. Úspěšné firmy zvládnou reagovat na změny v prostředí a proměnit je 
v příležitosti. To však mnoho firem nezvládá, ignorují změny a brání se jim, dokud to 
jde. Jejich strategie, systémy a kultura jsou čím dál víc zastaralejší. Marketingové 
prostředí lze z obecného hlediska členit na mikroprostředí a makroprostředí (KOTLER, 
2007). 
2.3.1 Mikroprostředí 
Do mikroprostředí lze zahrnout samotný podnik, jeho zákazníky, dodavatele, 
marketingové zprostředkovatele, konkurenty a veřejnost. Tito činitele může podnik 
do určité míry měnit (např. měnit dodavatele nebo uzavřít spolupráci s konkurenty 
((KOTLER, 2007). 
Společnost  
Různá oddělení ve firmě (top management, finanční oddělení, výzkum a vývoj, nákupní 
oddělení, výroba) by měla navzájem vytvářet vnitřní prostředí podniku 
s marketingovými manažery. Top management stavoví strategické (dlouhodobé) cíle 
podniku. Marketingoví manažeři se dále rozhodují podle plánu a cílů stanovených top 
managementem. Finanční oddělení hledá finanční prostředky pro realizaci 
marketingového plánu. Oddělení výzkumu a vývoje má na starost vytvářet nové 
produkty nebo zdokonalovat současné produkty. Oddělení nákupu se stará o dostačující 
zásoby materiálu a výroba se zase stará o to, aby byly vyrobené produkty kvalitní 
a v požadovaném množství. Všechna výše jmenovaná oddělení ovlivňují plány 
marketingového oddělení a měla by spolupracovat na vytváření nadprůměrné hodnoty 
a upokojení potřeb zákazníka (KOTLER, 2007). 
Dodavatelé 
Poskytují společnosti zdroje, které jsou zapotřebí k činnosti (materiály, polotovary, 
energie, služby). Marketingoví manažeři sledují včasnost a kvalitu dodávek, jejich 
zpoždění nebo chyba může z krátkodobého hlediska zvýšit naše náklady 
a z dlouhodobého hlediska může dojít až k nespokojenosti zákazníků. Velmi důležité je 
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sledovat ceny těchto vstupů. Vyšší cena znamená pro podnik zvýšené náklady a snížení 
zisku podniku. Mnoho marketingových specialistů považuje při vytváření a poskytování 
hodnoty pro zákazníka dodavatele za partnery (KOTLER, 2007). 
Marketingoví zprostředkovatelé 
Marketingoví zprostředkovatelé pomáhají společnosti propagovat, distribuovat 
a prodávat jejich produkty konečným spotřebitelům. Zahrnují fyzickou distribuci zboží 
(skladování a přeprava zákazníkům), marketingový výzkum, reklamu, medializaci 
a finanční zprostředkování (bankovní služby, pojištění). Distributoři jsou firmy nebo 
jednotlivci, které pomáhají společnosti s prodejem produktů. Tyto distributoři nakupují 
jejich zboží a následně ho prodávají s marží. V současné době existuje na trhu velké 
množství distribučních společností. Najít a navázat spolupráci není jednoduché. 
Distribuční společnosti, které mají na trhu silné postavení, si mohou diktovat podmínky, 
někdy dokonce zabránit vstupu nového výrobce na trh (KOTLER, 2007). 
Zákazníci 
Společnost musí kontrolovat a sledovat potřeby svých zákazníků. Na obr. 1 je 6 typů 
cílových trhů. Spotřebitelský trh jsou domácnosti kupující zboží nebo služby pro osobní 
spotřebu. Průmyslový trh kupuje zboží a služby pro další zpracování. Trh obchodních 
mezičlánků nakupuje s cílem dalšího prodeje s marží. Institucionální trh (školy, 
nemocnice, vězení) nakupují zboží a služby, které slouží k poskytnutí určité péče svým 
klientům. Mezinárodní trh jsou kupující z jiných zemí (KOTLER, 2007). 
 




Jsou subjekty, které nabízejí stejné nebo podobné produkty. K dosažení úspěchu musí 
společnost poskytnout vyšší hodnotu a uspokojení pro zákazníka než konkurence. 
Podstatným úkolem je znát existenci konkurence a díky této znalosti sestavit vhodnou 
marketingovou strategii, která by firmě zaručila konkurenční výhodu. Musí se dostat 
do povědomí zákazníka a předložit zákazníkovi lepší nabídku než konkurence. 
(KOTLER, 2007). 
Veřejnost 
Existují 7 typů veřejností: 
 finanční instituce – ovlivňují schopnost podniku získávat finanční prostředky 
(banky, investiční společnosti, akcionáři), 
 média (noviny, časopisy, rozhlasové a televizní stanice) 
 vládní instituce 
 občanské iniciativy (spotřebitelské skupiny, zájmové skupiny, ekologické 
skupiny) 
 místní komunita a občasné  
 širší veřejnost – společnosti chtějí znát názory širší veřejnosti na své 
produkty. Velké firmy si budují a propagují image firmy 
 zaměstnanci – manažery, dělníci, brigádníci i představenstvo. Firmy vydávají 
interní časopisy, které slouží k tomu, aby své zaměstnance informovaly 
a namotivovaly (KOTLER, 2007). 
2.3.2 Makroprostředí 
Makroprostředí jsou faktory, které působí přímo i nepřímo na všechny aktivity 
společnosti. Na tyto faktory firmy nemají žádný vliv, nemohou je nijak ovládat. Přesto 
společnost musí tyto faktory sledovat a snažit se je identifikovat co nejdříve, aby mohla 
ve správné chvíli co nejrychleji a nejvhodněji reagovat. Hovoří se o nich jako 
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o faktorech nekontrolovatelných nebo determinujících. Skládají se ze šesti skupin 
faktorů, které ovlivňují firmu zvenčí: 
 demografické prostředí (růst populace, migrace, stárnutí obyvatelstva, úroveň 
vzdělanosti, zaměstnanost a změna rodiny), 
 ekonomické prostředí – „faktory, které ovlivňují kupní sílu nebo nákupní 
zvyky spotřebitelů“ (KOTLER, 2007, s. 146), do této skupiny patří například 
míra inflace, změny spotřebních zvyklostí, rozdíly mezi rozvinutými státy 
a zeměmi třetího světa, vývoj směnných kurzů, 
 přírodní prostředí (rostoucí náklady na energie, nedostatek surovin, 
znečištění vody a ovzduší), 
 technologické prostředí (rychlost inovací technologie, dostupnost internetu 
a komunikačního zařízení, vysoké rozpočty na vývoj a výzkum, dostupnost 
dopravní infrastruktury), 
 politické prostředí (zákony a legislativa na ochranu spotřebitele, zájmových 
skupin, nevládních organizací, politických stran tak i podnikatele), 
 kulturní prostředí – faktory, které ovlivňují základní hodnoty, vnímání, 
preference a chování společnosti (například jazykové nebo náboženské 
hodnoty, projevující se v množství odlišných subkultur) (FORET, 2008). 
Makroprostředí můžeme analyzovat pomocí SLEPT analýzy, která zkoumá a hodnotí 
tyto externí faktory: 




 technologie (FORET, 2008) 
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2.4 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu“ (ARMSTRONG a KOTLER, 2004, s. 105). 
Používání marketingového mixu 
Marketingový mix určuje veškeré kroky, které podnik podnikne, aby dosáhl větší 
poptávky po svých produktech. Většinou se mluví o 4P (viz obr. 2) a jsou rozděleny 
do následujících čtyř proměnných: 
 produkt (product), 
 cena (price), 
 místo (place), 
 propagace (promotion) (LINKESCHOVÁ, 2013). 
 
Obr. 2: Marketingový mix 4P (Zdroj: LINKESCHOVÁ, 2013, s. 29) 
Marketingový mix z pohledu zákazníka 
Na marketingový mix se nelze dívat pouze z pohledu prodávajícího, ale je nutné ho 
vnímat i z pohledu zákazníka.   
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Potom 4P lze modifikovat v 4C a marketingový mix se promění následovně: 
 z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
 z ceny vznikne pro zákazníka výdajem (Cost to the Customer), 
 místo musí být pohodlí zákazníka (Convenience), 
 propagace bude komunikace se zákazníkem (Communication) 
(LINKESCHOVÁ, 2013). 
2.5 Nástroje marketingového mixu 
V této kapitole budou podrobněji popisovány jednotlivé nástroje marketingového mixu. 
2.5.1 Produkt 
Produkt se dá označit jako cokoliv, co lze na trhu prodat nebo koupit. Je to vše, co 
dokáže upoutat pozornost zákazníka, co uspokojuje potřebu nebo přání spotřebitele. 
Z marketingového hlediska plyne, že produktem můžeme nazvat vše, co se na trhu 
nabízí. Produkt je výsledkem lidské práce, jsou to jak fyzické předměty, tak i služby, 
osoby, místa, organizace a řada dalších hmatatelných i nehmatatelných věcí (FORET, 
2001). 
Produkt můžeme dělit na výrobky (fyzické produkty) a služby. Služby jsou 
nehmatatelné a nevzniká žádné vlastnictví. Službou je akce, kterou nabízí jedna strana 
druhé straně.  
Charakteristika služeb: 
 nehmatatelnost, 
 nedělitelnost - vytvářejí a spotřebovávají se současně, 
 proměnlivost - každý, kdo poskytuje nějakou službu, je do určité míry 
jedinečný a budování goodwillu firmy je u služeb velmi důležité. Udržení 
pozitivního vztahu s trhem a veřejností je klíčem k úspěchu u služeb. 
Pro zlepšení kvality služeb by měla firma najímat kvalitní personál a sledovat 
spokojenost zákazníků, 
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 pomíjivost – služby jsou neskladovatelné, 
 neoddělitelnost – nelze od sebe oddělit poskytovatele služeb od samotných 
služeb (ŠTŮSEK A KVASNIČKOVÁ STANISLAVSKÁ, 2013). 
Úrovně produktu 
Produkt lze rozdělit na tři úrovně, a to jádro produktu, vlastní (skutečný nebo reálný) 
produkt a rozšířený (širší) produkt (viz obrázek č. 3). Jádro produktu je základní užitná 
hodnota produktu, řeší očekávání a problémy zákazníka. Vlastní produkt je soubor 
vlastností, které zákazník při koupi produktu očekává (kvalita, značka, image, design, 
dosažitelnost produktu). Rozšířený produkt nabízí další služby a výhody k produktu, 
které přestavují pro zákazníka dodatečné užitky. Jedná se o servis, záruční lhůty, 
poradenství, leasing (JAKUBÍKOVÁ, 2013). 
 
Obr. 3: Úrovně produktu (Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, 2013, s. 203) 
Životní cyklus výrobků 
Produkty jsou ovlivňovány vnitřním (podnikovým) a vnějším prostředím. Každý 
produkt má svůj životní cyklus (viz obr. 4) a z marketingového hlediska ukazuje míru 
úspěšnosti produktu na trhu. Úspěšnost produktu je vyjádřena výší tržeb a zisku v čase 
(ŠTŮSEK A KVASNIČKOVÁ STANISLAVSKÁ, 2013). 
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Obr. 4: Životní cyklus výrobků (Zdroj: ŠTŮSEK A KVASNIČKOVÁ STANISLAVSKÁ, 
2013, s. 59) 
Prodej výrobků prochází 4 etapami s rozdílnými příležitostmi a hrozbami 
pro společnost. Růst a pokles zisků z prodeje produktu během životního cyklu závisí 
na tom, jak společnost využije tyto příležitosti a jak se vypořádá s hrozbami v těchto 
etapách (ŠTŮSEK A KVASNIČKOVÁ STANISLAVSKÁ, 2013).  
Etapa zavedení 
Podnik uvádí nový výrobek na trh. Pro tuto etapu je charakteristické, že podnik musí 
vynaložit vysoké náklady na předcházející výzkum, vývoj a propagaci nového 
produktu. Produkt podniku vynese velmi malé, dokonce nulové výnosy. Odbyt výrobků 
je velmi malý (FORET, 2001). Nově zaváděný výrobek je postupně upravován, odstraní 
se jeho závady, vytváří se nejvhodnější distribuční cesty, zákazníci o výrobek nejeví 
příliš velký zájem a rozmýšlejí se, zda výrobek koupit či nikoliv. Důležitou roli této 
etapě hraje cena nového výrobku. Cenová politika může být průniková (nízká cena) 
nebo smetánková (relativně vysoká cena). U nového výrobku je taky velmi důležité 
pracovat s propagačními náklady, s organizací distribučních cest a zavedení různé 
způsoby podpora prodeje (FORET, 2001). 
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Etapa růstu  
V této fázi se začíná produkt rozšiřovat mezi zákazníky, začíná se zvyšovat objem 
prodeje a roste rovněž zisk. Úspěšnost etapy růstu a prudkost křivky poptávky závisí 
na spokojenosti prvních zákazníků společnosti. Dynamika prodeje a výše zisku rostou 
a efektivita propagace se osvědčuje mnohem markantněji než v předchozí etapě 
(FORET, 2001). Ceny většinou zůstávají na stejné úrovni, pokud by se cena musela 
měnit, tak se sníží nebo zvýší podle situace na trhu, tzn. v závislosti na výši poptávky 
po produktu a růstu objem výroby. Na trh se dostávají obdobné produkty 
od konkurentů, kteří jsou motivováni růstem trhu a očekávají možnost značných zisků 
(FORET, 2001). Jestliže si chce podnik zachovat rychlé tempo růstu tržního podílu 
po delší dobu, měl by se zaměřit na vykonání následujících kroků: 
 vstoupit a přesvědčit nové tržní segmenty, 
 zvyšování efektivity odbytových cest, 
 jestliže si firma zavedla vysoké výnosné (smetánkové) ceny, měla by je 
postupně snižovat (na trh přichází obdobné produkty od konkurentů), 
 vývoj a zkvalitnění současných výrobků, 
 cílená propagace, a to zejména na ty motivy, ke kterým spotřebitelé  
při nákupu produktu přihlížejí (FORET, 2001). 
Etapa zralosti  
V této fázi se tempo růstu prodeje zpomaluje a podnik dosahuje největší objem prodeje. 
Konkurenční boj je zde velmi intenzivní a v této fázi se nachází většina produktů  
na trhu. O délce etapy zralosti rozhoduje, jak si podnik vylepšuje jednotlivé prvky 
marketingového mixu. Podnik musí také vyhledávat nové tržní segmentů nebo 
modifikovat produkty vylepšením jeho kvalitativních rozměrů s cílem rozšířit možnosti 
využití produktů (FORET, 2001).  
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Etapa úpadku (zániku, útlumu) 
Etapa úpadku se vyznačuje pozvolným a nepřehlédnutelným snížením objemu prodejů 
a tržní ceny. Zákazníci už nemají o produkt zájem, pokud firma není schopna zahájit 
jeho opětovné či alternativní užití a tím znovu zahájit nový životní cyklus, měla by 
zavčas odstoupit od výroby produktů (FORET, 2001). 
Design produktu 
Jelikož na trhu přibývá konkurence a je velmi těžké se na trhu prosadit, design je velmi 
mocný nástroj k diferenciaci a positioningu produktu a služeb společnosti. Design je 
souhrn vlastností, které mají vliv na to, jak produkt vypadá a jak na zákazníka působí 
jak z racionálního tak i z emociální stránky (KOTLER, KELLER, 2013). 
Zajímavý design může změnit vnímání zákazníka tak, že budou mít pozitivní vztah ke 
značce a ke společnosti. Naopak špatný design může být základním faktorem, který 
způsobí tržní neúspěch produktu. Designér musí spočítat, kolik může investovat  
do formy, stylu, spolehlivosti a vývoje vlastností. Podniku nejvíc vyhovuje takový 
produkt, který je nenáročně vyrobitelný a distribuovatelný. Zákazníci vnímají dobře 
navržený produkt takový, který zajímavě vypadá, je lehce otevíratelný, instalovatelný, 
používatelný a opravitelný. Všechny tyto faktory by měl designér brát v úvahu 
(KOTLER A KELLER, 2013). 
2.5.2 Cena  
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který pro podnik představuje zdroj 
příjmu. Ostatní marketingové složky jako jsou výrobky, distribuce a propagace vytváří 
podniku náklady. Z marketingového hlediska můžeme cenu vyjádřit jako sumu peněz, 
množství výrobků nebo objem služeb, který je kupující ochoten zaplatit jako 
protihodnotu za určitý výrobek nebo službu (FORET, PROCHÁZKA, URBÁNEK, 
2003). 
Cena pro kupujícího při rozhodovacích procesech plní dvojí funkci, a to alokační 
a informační (FORET, PROCHÁZKA, URBÁNEK, 2003). 
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Funkce alokační  
Pomáhá kupujícímu, aby bylo při koupi dosaženo maximálního užitku a aby co nejlépe 
mohl rozdělit svoje finanční prostředky. Zákazník posuzuje produkty z hlediska 
Maslowovy teorie o hierarchii lidských potřeb, určuje si priority a podle nich rozhoduje, 
co je pro uspokojení jeho potřeb podstatné a co není (FORET, PROCHÁZKA, 
URBÁNEK, 2003). 
Funkce informační  
Mnohokrát zákazníci nevědí, který z nabízených produktů na trhu je kvalitní, protože se 
s produktem ještě nesetkali a nemají s produktem žádné zkušenosti. V takových 
případech hraje velmi důležitou roli cena, protože vysoká cena obvykle determinuje 
i vysokou kvalitu (FORET, PROCHÁZKA, URBÁNEK, 2003). 
Faktory ovlivňující výši ceny 
Společnosti při stanovování ceny výrobků na ně působí velká řada faktorů, které cenu 
i další prvky marketingového mixu ovlivňují přímo nebo nepřímo. Tyto faktory se 
rozdělují do dvou skupin: 
 vnitřní faktory, 
 vnější faktory (FORET, 2001). 
Vnitřní faktory 
Vnitřní faktory zahrnují cíle společnosti, jako jsou dosažení požadované výše zisku, 
dosažení určitého prodejního obratu a udržení stávajícího podílu na trhu, udržení image. 
K dalším vnitřním faktorům lze zařadit organizaci cenové politiky. Důležitým faktorem 
je i míra centralizace či decentralizace v rozhodování o cenách. Firmy, které mají 
zavedenou centralizovanou cenovou politiku, si určí jednotnou cenu a firmy se 
decentralizovanou cenovou politiku dávají velký prostor v oblasti tvorby cen. 
Cena je jedním z prvků marketingového mixu a k tvorbě ceny je nutné přistupovat 
v souladu s marketingovou strategií společnosti. Pokud se vlastní výrobek odlišuje  
od výrobků konkurence, pak je možnost uplatnění cenové diferenciace. Je-li vlastní 
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výrobek hodně podobný ostatním výrobkům na trhu, musí se společnost zaměřit na jiné 
možnosti diferenciace (servisem, poradenské služby, platební podmínky). Výše nákladů 
je jedním z hlavních faktorů při stanovování ceny (FORET, 2001). 
Vnější faktory 
Významný vliv na cenu má tržní poptávka po produktu. Poptávku ovlivňuje široká škála 
faktorů, např. existence a dostupnost substitučních výrobků, množství konkurence  
na trhu, kupní síla (příjem) zákazníků, naléhavost potřeby výrobku. Tyto změny mohou 
vyvolat velkou změnu v poptávce. Dalším velmi významným faktorem při tvorbě ceny 
je síla konkurence na trhu. Podnik musí zjistit, za jakou cenu prodává konkurence, jak 
bude reagovat na příchod nového konkurenta a jaká je pravděpodobnost příchodu 
dalších konkurentů na trh. Při velkém množství zprostředkovatelských firem je velmi 
těžké ovlivňovat cenovou politiku. Pokud v daném tržním segmentu existuje malé 
množství zprostředkovatelů, je mnohem jednodušší ovlivnit cenu. Společnost musí brát 
v úvahu, v jaké fázi ekonomického cyklu se dané odvětví vyskytuje. Opatření 
centrálních orgánů, různá vládní opatření a zákony stanovují u některých výrobků 
cenové hladiny (FORET, 2001). 
Způsoby stanovení ceny 
V podmínkách tržní ekonomiky je konečná prodejní cena vázaná na využití 
diferencovaných přístupů k její tvorbě. Konečná cena je závislá na různé faktory, jako 
jsou například počet prodaného množství, na způsob distribuce, na počet mezičlánků 
v distribuční cestě. Firmy používají odlišné přístupy ke stanovení ceny (FORET, 2001). 
Metoda založená na nákladech (nákladově orientovaná cena) 
Je to jeden z nejběžnějších a nejpoužívanějších způsobů stanovení ceny. Tato metoda 
spočívá v tom, že si firma pomocí kalkulačních postupů vyčísluje náklady na výrobu 
produktu a jeho distribuci. Jednoduchost a nenáročná dosažitelnost podkladových údajů 




Metoda založená na základě poptávky (poptávkově orientovaná cena) 
Firmy si stanovují ceny nikoliv na základě nákladů, ale na hodnotě, kterou danému 
produktu přisoudí spotřebitel. Vychází se z odhadu objemu prodeje v závislosti na různé 
výši ceny. Jestliže je po produktu vysoká poptávka, pak firmy stanoví vysokou cenu 
a v případě nízké poptávky je cena nízká, a to i v případě, že jsou náklady v obou 
případech stejné (FORET, 2008). 
Cena na základě cen konkurence (konkurenčně orientovaná cena) 
Používá se v případě, že na trhu existuje velké množství konkurentů, kteří nabízejí 
podobné produkty. Firmy srovnatelným výrobkům s konkurencí přisoudí i srovnatelnou 
cenu (FORET, 2008). 
Stanovení cen z marketingových cílů firmy 
Na základě marketingových cílů (např. zvyšování tržního podílu na trhu) si firma 
stanoví finální cenu. Tím jsou marketingové cíle jednoznačnější, tím je jednodušší určit 
konečnou cenu produktů (FORET, 2008). 
Stanovení cen na základě vnímané hodnoty 
Rozhodujícím faktorem při využití této metody je hodnota výrobku, jak produkt vnímá 
spotřebitel. Firma používá necenové faktory (design, značka, balení, servis, distribuce), 
aby zvýšily zákazníkem vnímanou hodnotu produktu. Firmy se snaží stanovit cenu tak, 
aby maximálně odpovídala výši hodnoty, kterou daný produkt pro zákazníka znamená 
(FORET, 2008). 
2.5.3 Distribuce 
Distribuce je dalším prvkem marketingového mixu. Je to způsob, jakým se dostává 
určitý produkt ke konečnému spotřebiteli. Jestliže zákazník svůj produkt získá rychle 
a s velkým pohodlím, zvýší to vnímanou hodnotu produktu u zákazníka. Jestliže je 
excelentní produkt pro zákazníka nedostupný, znamená to, že produkt neexistuje. 
Dostupnost produktu může být hlavním důvodem, zda se produkt prodá nebo neprodá. 
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Jestliže se produkt prodává v dobré lokalitě (dobře dostupné), je zde velká 
pravděpodobnost poptávky po produktu (KARLÍČEK, 2013). 
Distribuce představuje všechny operace, které jsou potřeba pro přemísťování zboží  
od výrobců buď přímo ke spotřebiteli nebo prostřednictvím určitých mezičlánků 
k zákazníkovi nebo na místo, kde si produkt mohou koupit potencionální zákazníci 
(FORET, 2001). 
Marketingové pojetí distribuce: 
 procesy fyzického přemísťování (přeprava, skladování a řízení zásob), 
 změny vlastnických vztahů, 
 doprovodné (podpůrné) činnosti (sběr informací, propagace, pojištění, 
úvěrování), které vykonávají firmy samy nebo různé organizace, které 
vytváří tzv. distribuční síť (FORET, 2001). 






 financování pohybu zboží, 
 poskytování marketingových informací (FORET, 2001). 
Distribuční síť tvoří obvykle tyto 3 skupiny subjektů, a to výrobci, distributoři 
(velkoobchod, maloobchod, agenti), organizace se zaměřením na specializované 
činnosti (FORET, PROCHÁZKA, URBÁNEK, 2003). 
Všechny distribuční cesty mají jedno společné, a to, že na jejich začátku stojí výrobci 
a na konci stojí konečný spotřebitel nebo průmysloví uživatelé. Mezičlánky 
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(zprostředkovatelé) distribučních cest se na výrobě a užití produktu nepodílejí 
a v distribuční cestě působí v prostoru mezi výrobcem a koncovým spotřebitelem. Při 
tvorbě distribuční cesty je důležité určit požadovanou úroveň uspokojování potřeb 
zákazníků při vynaložení optimálních nákladů na distribuci jako celek. Při stanovování 
počtu zprostředkovatelů je podstatné vymezit intenzitu distribuční sítě. Při určování 
distribuční strategie se rozlišují 3 typy distribuce (FORET, PROCHÁZKA, 
URBÁNEK, 2003). 
Intenzivní distribuční strategie  
Zboží se prodává ve velkém množství obchodů, díky tomu je k dispozici na všech 
možných prodejních místech. Tato strategie je vhodná pro levné, běžně žádané a lehce 
zaměnitelné zboží (FORET, PROCHÁZKA, URBÁNEK, 2003). 
Selektivní distribuční strategie 
Používá se omezený počet míst, ve kterých se zboží prodává. Využívá se více než jeden 
mezičlánek, ale ne všechny, které jsou v úvahu pro nabídku příslušného zboží. Firma je 
schopna navázat hlubší vztahy s těmito partnery a dobře je kontrolovat. Klade se důraz 
na důkladný výběr míst, prodejní personál a doprovodné činnosti. Tato strategie je 
vhodná pro produkty, které vyžadují poradenské služby nebo osobní předvádění 
(BOUČKOVÁ, 2003).  
Exkluzivní distribuční strategie 
Firma si pečlivě vybírá svého distributora a uděluje mu dispoziční právo. Tento typ 
distribuce je vhodný pro exkluzivní produkty (luxusní zboží), které vyžadují nejvyšší 
komfort při nákupu, dokonalý servis a poradenské služby. Tyto produkty jsou spojené 
s vyššími cenami (BOUČKOVÁ, 2003). 
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Distribuční cesty na spotřebních trzích: 
 výrobce – zákazník, 
 výrobce – maloobchod – zákazník, 
 výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník, 
 výrobce – agent – velkoobchod – maloobchod – zákazník (KOTLER, 2001). 
2.5.4 Propagace 
Propagace je posledním prvkem marketingového mixu a je neobvykle viditelným 
prvkem. Rozumí se jako řízená komunikace s trhem, propagace musí být v souladu 
s marketingovou strategií podniku. Pomocí propagace podnik sděluje zákazníkům, 
obchodním partnerům informace o svých produktech, jejich cenách a způsobu 
distribuce. Při marketingové komunikaci neboli komunikačním mixu firma používá tyto 
nástroje k propagaci: 
 reklama, 
 podpora prodej, 
 osobní prodej, 
 PR, 
 přímý marketing, tyto nástroje si v dalším textu podrobně vysvětlíme 
(FORET, 2008). 
Reklama 
Když se řekne marketing, tak si většina lidí představí pod tímto pojmem slovo reklama. 
Reklama patří do marketingu, ale marketing zahrnuje mnohem více aktivit než jenom 
reklama. Reklama je masový a neosobní způsob propagace zboží či služeb s komerčním 
cílem. Využívá se komunikačního média k oslovení cílové skupiny (KOTLER, 2000). 
Mezi hlavní cíle reklamy patří zviditelnění nového produktu při zavádění, udržení si 
stávajících zákazníků, oživení prodeje, oslovení potencionálních zákazníků, vytváření 
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image nebo značky firmy, oznámení prodejní akce. Zásadní nevýhodou reklamy je její 
jednostranná komunikace s veřejností a neosobnost při prodeji (KOTLER, 2000). 
Nejpoužívanější prostředky reklamy jsou: 
 televize, rádia, 
 tisky, 
 venkovní reklamy (billboardy, vozidla MHD), 
 vlastní tištěné brožury, 
 audiovizuální snímky (KOTLER, 2000). 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje patří mezi krátkodobější marketingové techniky, která slouží  
ke stimulování rychlejších a větších nákupů produktů. Jde o souhrn výhod, které 
poskytujeme jak zákazníkům, tak i zprostředkovacím mezičlánkům. Nejčastěji 
používané prostředky podpory prodeje jsou například slevové kupóny, vzorky, dary, 
výprodeje, soutěže, hry, loterie, akce na místě prodeje, zábavní akce, slevy (KOTLER, 
2000). 
Osobní prodej 
Je to oboustranná komunikace mezi prodávajícím a kupujícím. Jde o osobní kontakt,  
při kterém může prodávající reagovat na potřeby nebo požadavky kupujícího a dle toho 
zaměřit prodejní taktiku. K hlavním úkolům osobního prodeje patří zejména získávání 
informací, příprava a plánování prodeje, uzavření obchodu, nákupu, péče o zákazníka 
po nákupu (KOTLER, 2000). 
Public Relations (dále jen PR) 
Je to dlouhodobá a záměrná snaha vytvářet příznivého souladu mezi firmou s veřejností, 
ale také dovnitř podniku. Cílem PR je vytvářet pozitivní vnímání podniku, jejich 
produktů a jejich činností veřejností. Důležitým symbolem PR je důvěryhodnost, která 
může někdy ovlivnit i tu část trhu, která není přístupná reklamě (KOTLER, 2000). 
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Hlavní činností PR jsou: 
 veletrhy, sponzoring, charitativní projekty, 
 výroční zprávy, publikace, semináře, 
 tiskové konference, články v tisku (KOTLER, 2000). 
Přímý marketing 
Přímý marketing je interaktivní marketingová technika, která využívá jeden nebo více 
médií k získávání měřitelné odezvy poptávky nebo prodeje. Jedná se o cílené oslovení 
a komunikaci s vymezenými skupinami zákazníků. 
Mezi hlavní prostředky přímého marketingu lze uvést: 
 direkt mail, 
 telemarketing, 
 teleshopping, 
 letáky, brožury, časopisy pro zákazníky (KOTLER, 2000). 
2.6 SWOT analýza 
SWOT analýza je odvozena z počátečních písmen anglických termínů, kterými jsou: 
 strengths (silné stránky), 
 weakness (slabé stránky), 
 oppurtunities (příležitosti), 
 threats (hrozby) (URBÁNEK, 2010). 
Samotná SWOT analýza nemůže nahradit situační analýzu, poněvadž není dostatečně 
obsáhlým a úplným rozborem, ale dává podniku možnost podrobně poznat podnikovou 
situaci. Slouží k posouzení současného stavu podniku, představuje logický rámec 
směřující ke konkrétnímu systematickému zkoumání vnitřních silných a slabých 
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stránek, vnějších příležitostí a hrozeb. Pomocí SWOT analýzy se podniku projeví 
základní strategické varianty, o kterých může podnik zvažovat (HORÁKOVÁ, 2003). 
SWOT analýza může významně ovlivnit budoucí marketingové aktivity podniku. 
Úkolem analýzy je usměrnit a formulovat marketingové strategické plány 
v jednotlivých tržních segmentech v určitém časovém období. Po dokončení analýzy 
vnitřní SW a vnější OT situace lze uvažovat o výběru a formulování realizovatelné 
strategie a strategického zaměření (HORÁKOVÁ, 2003). 
2.6.1 Silné a slabé stránky podniku 
Silné a slabé stránky patří do analýzy vnitřní situaci podniku. Tato analýza se provádí 
uvnitř organizace a manažeři se snaží identifikovat faktory, které jsou zásadní  
pro budoucí úspěch nebo nezdar podniku. Posouzení musí být z hlediska manažera 
kvalifikované a co nejpřesnější. V případě zjištěné silných stránek podniku se je budou 
snažit maximálně využít a slabé stránky, které chápou jako problémy, se budou snažit 
eliminovat. SW analýza posuzuje úroveň managementu, zdroje možností, vlastní 
výkonnostní potenciál, vlastní schopnosti a dovednosti (HORÁKOVÁ, 2003). 
Silné stránky vyjadřuje faktory, které přispívají podniku k jeho úspěchu a prosperitě. 
Jsou to takové způsobilosti (schopnosti, dovednosti), který zajistí podniku konkurenční 
výhodu na trhu. Nejcennějšími silnými stránkami jsou takové, které lze velmi těžko 
okopírovat a které budou po dlouhou dobu přinášet zisk. Mezi silné stránky se zařazuje 
například kvalitní výrobky, kvalifikovaný personál, vysoká úroveň vývoje a výzkumu, 
inovativnost, vhodně použitá marketingová komunikace (HORÁKOVÁ, 2003). 
Slabé stránky naopak jsou takové faktory, které znamenají omezení, problémy nebo 
nedostatky a brání podniku ve výkonu. Slabou stránkou jsou například vysoká 
zadluženost, špatná pověst podniku, nejasná diferenciace výrobků od konkurence, 
nekvalitní personál, špatná úroveň informačního systému (HORÁKOVÁ, 2003). 
2.6.2 Příležitosti a ohrožení pro podnik 
Analýza vnějšího prostředí podniku zkoumá příležitosti a ohrožení. Nepřihlíží se  
na postavení nebo na problémy podniku, avšak dokáže zřetelně ovlivnit jeho vnitřní 
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procesy a organizační strukturu. Hlavními problémy při identifikaci příležitostí 
a ohrožení je, že tyto vnější faktory podnik nemůže (ve výjimečných případech může) 
svou činností ovlivnit. Podnik je schopen tyto faktory vytipovat a ve správný čas 
zaujmout stanovisko k maximálnímu využití příležitosti nebo odvrácení a zeslabení 
hrozeb. Aktivity konkurence úzce souvisí s příležitostmi a hrozbami. Faktory, které 
ovlivňují příležitosti a hrozby pro podnik jsou např.: 
 mohutnost konkurence v odvětví, 
 jak složitý je vstoupit na nový trh, 
 existence substitutů na trzích, 
 kupní síla a koncentraci kupujících a prodávajících (HORÁKOVÁ, 2003). 
Příležitosti 
Příležitosti znamenají pro podnik možnosti, jejichž realizace podniku zajistí výhodu 
vzhledem ke konkurenci. Příležitosti se vyskytují zejména ve změnách geografických, 
politických nebo legislativních. Aby mohl podnik tyto příležitosti využít, musí je 
nejprve identifikovat, podniky si příležitosti třídí podle přitažlivosti a pravděpodobnosti 
úspěchu. Příležitosti se stávají součástí marketingového plánu a stanovují výchozí 
chování v prostředí. Podniky je hledají v neuspokojování potřeb zákazníka, a to jak  
na současném trhu a i za jeho hranicemi. K příležitostem lze přiřadit následující: 
 snadný vstup na nový trh, 
 malé množství konkurence (domácí i zahraniční), 
 moderní trendy v technologiích země, 




Ohrožení jsou faktory, které pro podnik znamenají překážky v jeho činnosti nebo 
mohou zničit jeho dobré postavení na trhu. Podniky si hrozby hodnotí podle jejich 
závažnosti a pravděpodobnosti výskytu. Ohrožení jsou například: 
 neschopnost konkurovat na trhu, 
 volný příchod zahraniční konkurence na domácí trhy, 
 nepříznivé legislativní normy, 
 zhoršující se konkurenční postavení podniku (HORÁKOVÁ, 2003). 
2.7 Porterův model 
Porterův model ukazuje stav konkurence v určitém odvětví. Ziskový potenciál odvětví 
závisí na výsledku společného působení pěti základních sil. Přínosem modelu je jeho 
systematičnost, se kterou prezentuje tvorbu konkurenčních sil. Celková ziskovost se 
snižuje, když je konkurence aktivnější. Nejkritičtější konkurenční podmínky nastávají 
tehdy, když se působnost pěti sil spojí a vytvoří tak silný tlak a pro podnik to znamená 
období ztrát.  
Chce-li se podnik vyrovnat s vlivem konkurenčních sil, měl by na trhu najít takovou 
pozici, která by: 
 co nejvíce izolovala podnik od působení konkurenčních sil, 
 využila konkurenční síly ve svůj prospěch, 
 umožnila podniku usadit se v pevné pozici (VÁCHAL, VOCHOZKA, 2013). 
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Obr. 5: Porterův model (Zdroj: VÁCHAL, VOCHOZKA, 2013, s. 404) 
2.7.1 Ohrožení ze stran nových konkurentů 
Míra kritičnosti ze strany nových konkurentů závisí na bariérách vstupu do odvětví 
a reakci usazených podniků na vstup nového konkurenta. Bariéry při vstupu do odvětví 
jsou spojeny s existencí 6 následujících faktorů. 
 Distribuční kanály – pro úspěch nového konkurenta je nesmírně důležité 
obstarat distribuci vlastních výrobků nebo služeb. V odvětvích, kde působí 
jen omezený počet distribučních kanálů nebo jsou spojené s existujícími 
producenty, se musí nové distribuční kanály vytvořit. 
 Úspory z rozsahu – odradí od vstupu do odvětví konkurenty, kteří si 
nemohou dovolit rozsáhlou výrobu, marketing, výzkum a vývoj. Tito 
konkurenti by se ocitli v situaci, že jsou nákladově znevýhodněni. 
 Kapitálová náročnost – ze začátku je zapotřebí vysoký kapitál na pokrytí 
fixních nákladů, na financování pohledávek nebo počátečních ztrát. 
 Diferenciace výrobků – odvětví spojená s vysokou diferenciací výrobků, 
loajalitou zákazníků nebo silným vlivem značky na poptávku jsou velmi 
dobře chráněna před vstupem nových konkurentů. 
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 Nákladové zvýhodnění – podniky etablované v odvětví mají obvykle 
vlastnické právo k výrobním postupům, přístupu k surovinovým zdrojům. 
Tyto bariéry lze překonat jenom za pomocí vysokých nákladů. 
 Vládní politika – vláda může svými zásahy ovlivnit vstup nových konkurentů 
do odvětví (VÁCHAL, VOCHOZKA, 2013). 
2.7.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé mohou svou sílu ukazovat zvyšováním cen nebo snížením kvality 
dodávaných surovin (produktů). Silní dodavatelé se vyznačují těmito vlastnostmi: 
 jsou koncentrovaní, 
 jejich produkty nejsou vázány na dodávky z jiných odvětví, 
 dodávaný produkt je jedinečný nebo odlišný, 
 náklady na změnu dodavatele jsou vysoké, 
 odvětví není nejdůležitějším odběratelem dodávaných produktů (VÁCHAL, 
VOCHOZKA, 2013). 
2.7.3 Vyjednávací síla dodavatelů 
Odběratelé mohou klást důraz na cenu nebo na kvalitu produkce odvětví. Silní 
odběratelé jsou silné, pokud: 
 nakupují ve velkém, 
 nakupovaný produkt je nediferenciovaný a standardizovaný – umožňuje 
dodavateli snadnou změnu dodavatele, 
 odběratelé dávají přednost kvalitě než ceně (za produkt bohatě zaplatí), 
 nakupovaný produkt není významnou položkou finálního produktu 
(VÁCHAL, VOCHOZKA, 2013). 
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2.7.4 Ohrožení substituty 
Substituty jsou podobné produkty, které mají stejný nebo podobný účel  
při uspokojování potřeb zákazníka. Čím jednodušeji se dá produkt nebo služba v daném 
odvětví nahradit, tím je dané odvětví méně atraktivní. Ze strategického hlediska jsou 
substituty nejdůležitější, pokud s technologickými inovacemi stávajících výrobků 
nabízejí lepší uspokojení potřeb nebo jsou vyráběny v odvětvích dosahujících vyššího 
zisků (VÁCHAL, VOCHOZKA, 2013). 
2.7.5 Rivalita mezi existujícími podniky 
Každý podnik si chce vylepšit vlastní pozici na trhu a důsledkem toho je silná rivalita 
mezi existujícími podniky. Rivalita v odvětví se zvyšuje za těchto okolností: 
 míra konkurence v odvětví je početná, konkurující podniky jsou zhruba 
stejně velké a silné, 
 nabízené produkty nebo služby nejsou diferenciované, 
 odvětví stagnuje a zvýšení tržního podílu lze jen na úkor konkurentů, 
 nové kapacity se přidávají ve velkém množství z ekonomických důvodů a je 
porušena rovnováha mezi poptávkou a nabídkou (VÁCHAL, VOCHOZKA, 
2013). 
Cílem je nalézt takovou pozici, která podniku poskytne nejlepší možnost obrany  
proti existujícím konkurenčním tlakům a možnost jejich využití ve vlastní prospěch 
(VÁCHAL, VOCHOZKA, 2013). 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V analytické části nejprve představím společnost, uvedu základní údaje a historii 
společnosti. Představím veškeré výrobní programy družstva, poté se budu věnovat 
pouze výrobnímu programu vánoční ozdoby. Dále zpracuji vnitřní a vnější analýzu 
prostředí podniku a jeho konkurenční pozice na trhu.  
3.1 Základní informace o společnost 
Obchodní firma:  IRISA, výrobní družstvo 
Spisová značka: DrXXIII 213 vedená u Krajského soudu v Ostravě 
Sídlo:   Jasenická 697, 755 01 Vsetín, Czech Republic 
Den zápisu:   9. července 1954 
IČO:   00031445 
Právní forma:  Družstvo 
Zapisovaný 
základní kapitál: 422 000 Kč 
Statutární orgán: Předseda představenstva - IVAN ABDUL 
   Místopředseda představenstva - JIŘÍ KUBÍČEK 
   Člen představenstva - VLASTIMIL JUŘIČKA 
   Člen představenstva - Ing. JAROSLAV SEHNÁLEK 
Člen představenstva - PAVEL MRNUŠTÍK (JUSTICE, online, 
2016). 
Předmět podnikání:  
obráběčství, zámečnictví a nástrojářství, výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 
1 až 3 živnostenského zákona, silniční motorová doprava nákladní provozovaná vozidly 
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nebo jízdními soupravami o největší povolené hmotnosti nepřesahující 3,5 tuny, jsou-li 
určeny k přepravě zvířat nebo věcí (JUSTICE, online, 2016). 
3.2 Historie společnosti 
Společnost vznikla v roce 1954 s tehdejším názvem Sklářské lidové družstvo 
s výrobním programem výroba skleněných ručně vyráběných vánočních ozdob 
a kartonážní výroba. V roce 1969 vzniká IRISA jako družstvo invalidů a byl zahájen 
další výrobní program orientovaný na zpracování termoplastů vstřikováním 
a vakuovaným tvarováním. V roce 1989 dochází ke změně výrobního programu 
zpracování termoplastů z důvodu nárůstu konkurence na domácím i zahraničním trhu. 
Byly zakoupeny nové pozemky ve Vsetíně, Rokytnicích a vybudovány nové závody 
(IRISA.CZ, online). 
 
Obr. 6: Logo výrobního družstva (Zdroj: www.irisa.cz) 
3.3 Výrobní programy 
Lisovna plastů 
Hlavním výrobním programem družstva je lisování a montáž výrobků z termoplastů. Ve 
výrobním programu pracuje 133 zaměstnanců, kteří lisují a montují plastové díly 
převážně pro vnitřní vybavení osobních vozidel. Podpůrným závodem  
pro lisovnu plastů je nástrojárna, kde pracuje 25 zaměstnanců, kteří zajišťují pro lisovnu 
servis (IRISA.CZ, online). 
Vánoční ozdoby 
Výrobní program se zaměřuje především na výrobu vysoce kvalitních, klasických 
i módních skleněných vánočních ozdob nejrůznějších tvarů ručně dekorovaných 
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a malovaných. Na výrobě se podílí 58 zaměstnanců. Většinu svých výrobků prodává 
prostřednictvím firmy Ornex s. r. o. (IRISA.CZ, online). 
Kartonáž 
Výrobní program nabízí kartonážní výrobu dle individuálních požadavků zákazníka. 
Pracuje zde 72 zaměstnanců (IRISA.CZ, online). 
Tabulka 1 shrnuje podíl tržeb jednotlivých výrobních programů na celkových tržbách a 
počet zaměstnanců v jednotlivých výrobních programech. 
Tabulka 1: Shrnutí ukazatelů výrobních programů (Zdroj: vlastní zpracování dle 
IRISA.CZ, 2016) 
Ukazatel Vánoční ozdoby Lisovna plastů Kartonáž 
Podíl na celkových 
tržbách v % 
22   60 18 
Počet zaměstnanců 58 158 72 
 
3.4 Analýza vnějšího prostředí 
Pro management podniku je důležité dobře znát vnější a oborové okolí podniku. 
K provedení analýzy vnějšího prostředí lze využít SLEPT analýzu a Porterovu analýzu 
pěti sil. 
3.4.1 SLEPT analýza 
Metoda SLEPT patří do analýzy vnějšího okolí společnosti. Na tyto faktory firmy 
nemají žádný vliv a nedokáže je nijak ovládat. Navzdory tomu společnost musí tyto 
faktory sledovat, aby mohla ve správné chvíli co nejprecizněji reagovat. 
Sociální oblast 
V roce 2009 nastala celosvětová hospodářská krize, a to se projevilo i na míře 
nezaměstnanosti. Avšak podle ČSÚ míra nezaměstnanosti v České republice v roce 
2015 je 4,8 % (viz tabulka 2), což je velmi pozitivní údaj. (Český statistický úřad, 
2016).  
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Tabulka 2: Obecná míra nezaměstnanosti v ČR v % (Zdroj: vlastní zpracování dle ČSÚ, 
2016) 
Ukazatel 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Obecná míra 
nezaměstnanosti  
4,4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 4,8 
 
Počet obyvatel v České republice k 1. 1. 2015 podle ČSÚ je 10 538 275. Od roku 2009 
do roku byl zaznamenán nárůst o 31 462 obyvatel žijící na území České republiky (viz 
tabulka 3). 
Tabulka 3: Počet obyvatel v ČR (Zdroj: vlastní zpracování dle ČSÚ, 2016) 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Počet 
obyvatel  
10 506 813 10 486 731 10 505 445 10 516 125 10 512 419 10 538 275 
 
Legislativa 
Ze zákona vyplývá, že ve firmě, která zaměstnává více jak 25 zaměstnanců, vzniká 
povinnost zaměstnávat zaměstnance se zdravotním postižením (dále jen ZPS). Podle 
zákona jsou tři způsoby, jak lze tuto povinnost splnit: 
 Nabídnout osobám se zdravotním postižením pracovní smlouvu a musí 
zaměstnávat celkem 4 % z celkového počtu zaměstnanců. Dohoda 
o provedení práce a o pracovní činnosti nestačí ke splnění této povinnosti. 
 Uskutečnit náhradní plnění, tzn. odebírat výrobky nebo služby  
od podnikatelských subjektů, které zaměstnávají více jak 50 % ZPS. Může 
také odebírat výrobky a služby od OSVČ, které jsou zdravotně postižené. 
 Odvod poplatku do státního rozpočtu (2,5 násobek průměrné mzdy  
na jednoho zaměstnance). 
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Výrobní družstvo IRISA zaměstnává více než 50 % osob se zdravotním postižením 
a odběrem produktů družstva lze splnit povinnost tzv. náhradního plnění 
(nahradniplneni2016.cz, 2016). 
Firma dostává prostřednictvím úřadu práce dotace dle zákona o zaměstnanosti 
č. 435/2004Sb., odstavec c) 67–84, §78.  
Ekonomika 
Výrobní družstvo prodává do zemí EU svoje služby chráněné dílny – kompletace. 
Služby nabízí za smluvenou cenu v měně EUR. Výkyvy kurzů české měny mohou 
znamenat potenciální hrozbu pro podnik. Ve sledovaném období došlo k oslabení kurzu 
české koruny k euru díky kurzovému závazku ČNB (viz obr. 7). Od listopadu 2013 
ČNB provádí devizové intervence s kurzovým závazkem 27 CZK za EUR. Na základě 
prohlášení bankovní rady ČNB ze dne 04. 02. 2016 lze očekávat, že banka bude  
v režimu devizových intervencí pokračovat až do prvního pololetí 2017 (CNB, 2016). 
 
Obr. 7: Vývoj kurzu v letech 2011−2016 EUR/CZK (Zdroj: CNB.cz, 2016) 
Politika 
Od 01. 01. 2016 se zvýší minimální mzda o 700 Kč, minimální měsíční mzda bude  
ve výši 9 900 korun. Minimální mzda pro zdravotně postižené se zvýší o 1 300 Kč, 
nově měsíční minimální mzda bude 9 300 Kč.  
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Nejnižší úrovně zaručené mzdy pro stanovenou týdenní pracovní dobu 40 hodin jsou 
stanoveny nařízením vlády č. 567/2006 Sb., přičemž jsou odstupňovány do 8 skupin dle 
složitosti, odpovědnosti a namáhavosti vykonávaných prací. V průzkumech 
Hospodářské komory České republiky se proti navýšení minimální mzdy vyslovily tři 
čtvrtiny dotázaných podnikatelů, zároveň respondenti vyjádřili obavy z navýšení 
mzdových nákladů a ze snížení konkurenceschopnosti firem (BUSINESSINFO, 2016). 
Zpráva ministerstva práce a sociálních věcí připouští, že navýšení minimální mzdy bude 
stát firmy 1,6 miliardy korun navíc. Dle ekonoma Pavla Sobíška z UniCredit Bank bude 
mít zvýšení minimální mzdy větší dopad do nákladů firem, než připouští zpráva 
ministerstva práce a sociální věcí (BUSINESSINFO, 2016). 
Tabulka 4: Minimální a zaručená mzda v letech 2013−2016 (Zdroj vlastní zpracování 
s využitím BUSINESSINFO.CZ, 2016) 
Skupina 
prací 
Od 1. 8. 2013 Od 1. 1. 2015 Od 1. 1. 2016 
Kč/hod Kč/měsíc Kč/hod Kč/měsíc Kč/hod Kč/měsíc 
1. 50,60 8 500 55,00 9 200 58,70 9 900 
2. 55,90 9 400 60,70 10 200 64,80 10 900 
3. 61,70 10 400 67,00 11 200 71,60 12 100 
4. 68,10 11 400 74,00 12 400 79,00 13 300 
5. 75,20 12 600 81,70 13 700 87,20 14 700 
6. 83,00 13 900 90,20 15 100 96,30 16 200 
7. 91,70 15 400 99,60 16 700 106,30 17 900 
8. 101,20 17 000 110,00 18 400 117,40 19 800 
 
Technologie 
Hranice techniky a informační technologie se rozvijí každým dnem a její inovace je  
pro každý podnik nezbytná. Proto musí firma sledovat nové trendy na trhu, aby mohla 
poskytovat nejkvalitnější výrobky a zajistit si konkurenční výhodu na trhu. Základem 
výrobního procesu společnosti je ruční práce, která je spojená s dlouhodobými 
zkušenostmi zaměstnanců. Firma se může pyšnit tím, že disponuje jako jediná v ČR 
technikou vakuového pokovování. 
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Environment 
Environmentální politika je v dnešní době velmi důležitá a výrobní družstvo si je toho 
velmi dobře vědomo. Cílem družstva je neustále zlepšovat environmentální profil  
při rozvíjení podnikatelských aktivit. Ochrana životního prostředí je také prostředek 
k tomu, aby si družstvo vylepšil svoji pozici na trhu a získat konkurenční výhodu  
před konkurencí. 
Vedení družstva vyhlašuje environmentální politiku. Pro společnost to znamená 
závazek vůči dodavatelům, zaměstnancům, zákazníkům, ale především veřejnosti 
a přírodnímu prostředí. Musí zlepšit systém environmentálního managementu 
společnosti. Společnost vyhlásila následující prvky environmentální politiky: 
 poskytovat veřejnosti informace o bezpečnosti práce a environmentálním 
systému řízení,  
 ve všech činnostech společnosti bude uplatňovat environmentální systém 
řízení, 
 zabraňovat znečištění všech složek životního prostředí, 
 splňovat právní a jiné požadavky pro oblast ochrany životního prostředí, 
bezpečnosti práce a ochrany zdraví (IRISA.cz, online, 2016). 
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Tabulka 5: Shrnutí analýzy SLEPT (Zdroj: vlastní zpracování) 
Faktor Opportunities (Příležitosti) Threats (Hrozba) 
Sociální oblast 
klesající míra nezaměstnanosti,  
rostoucí počet obyvatel 
ekonomická krize (pokles kupní síly) 
Legislativa náhradní plnění, dotace za ZPS snížení dotace ze strany státu 
Ekonomika 
příznivý vývoj české koruny vůči 
zahraniční měně 
nestabilní kurzy cizí měny vůči české 
koruně 
Politika stabilita minimální mzdy  zvýšení minimální a zaručené mzdy 
Technologie inovace a rozvoj výpočetní techniky 
náročnější požadavky zákazníků 
a odběratelů 
Environment 
konkurenční výhodu (nalákání nových 
zákazníků) 
větší náklady při výrobě 
 
3.4.2 Porterova analýza pěti sil 
Porterova analýza je zaměřena na rozbor těchto 5 faktorů, stávající konkurence, 
potenciální konkurence, substituty, dodavatelé, odběratelé. 
Stávající konkurence 
Na českém trhu skleněných vánočních ozdob působí velké množství malých firem, 
výrobců a živnostníků. Tyto malé podniky nemají tak širokou škálu sortimentu jako 
velkovýrobci a nemají tak silné postavení na trhu, proto není třeba je dále zmiňovat. 
Největší konkurent v ČR je firma „Vánoční ozdoby, DUV-družstvo“ sídlící v Dvoře 
Králové nad Labem. Tato firma je v současnosti největším výrobcem ručně vyráběných 
skleněných vánočních ozdob v ČR. Družstvo také spolupracuje s firmou Ornex s. r. o. 
a., díky níž 85 % svých výrobků exportuje do zahraničí. Další velkovýrobci, kteří 
působí ve stejném odvětví, jsou Slezská tvorba Opava, Ozdoba CZ s. r. o., Glassor 




Pravděpodobnost vstupu potenciálních konkurentů do odvětví je velmi nízká, jelikož  
na českém trhu existuje velké množství firem a je poměrně velká konkurence  
mezi firmami. Vstupní náklady do odvětví nejsou nízké a dalším bariérou vstupu je 
skutečnost, že k výrobě ručně vyráběných a malovaných vánočních ozdob jsou 
zapotřebí dlouhodobé zkušenosti zaměstnanců. 
Substituty 
Substituční výrobky, které lze nahradit výrobky družstva jsou slaměné ozdoby, plastové 
ozdoby nebo perníčky. Slaměné ozdoby jsou v poslední době velmi populární, protože 
jsou vzhledově velmi atraktivní, cenově dostupné a navíc jsou trvanlivější.  
Většina plastových ozdob je dovážena z Číny nebo z Polska a láká spotřebitele hlavně 
na nízkou cenu. Cena plastových ozdob bývá někdy až 10 nebo 20 krát levnější  
než ručně vyráběných vánočních ozdob. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Základem kvalitního výrobku je kvalitní vstupní materiál do výroby, proto výběr 
dodavatele je velmi důležitý. K výrobě je zapotřebí skleněné trubice a barvy. 
Dodavatelé vědí, že nejsou na trhu sami, proto vyjednávací síly z jejich strany nejsou 
nijak silné. Skleněné trubice IRISA nakupuje od německé firmy SCHOTT CR, s. r. o. 
a barvy nakupuje od firmy Kaiser. Podnik disponuje výrobním programem kartonáž, 
proto si obaly na své výrobky zajišťuje sám. 
Vyjednávací síla odběratelů 
Teprve od roku 2013 si družstvo buduje vlastní obchod, předchozích 60 let prodávalo 
výlučně přes zprostředkovatelskou firmu Ornex s. r. o., která jejich výrobky exportuje 
do různých zemí světa. Ornex s. r. o. je klíčovým odběratelem pro výrobní družstvo 
a má dominantní vyjednávací sílu. 
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Tabulka 6: Shrnutí Porterovy analýzy pěti sil (Zdroj: vlastní zpracování) 
Faktor Opportunities (Příležitosti) Threats (Hrozba) 
Stávající 
konkurence 
kvalitní produkty a servis,  
e-shop 
velká konkurence na trhu 
Nová konkurence 
těžké podmínky pro nové konkurenty, 
zapotřebí zkušenosti zaměstnanců 
nulová legislativní bariéra 
Substituty 
originalita  produktu,  
ruční práce 
levnější plastové ozdoby,  
odolnější slámové ozdoby 
Dodavatelé 
velký výběr dodavatelů, 
 nízká vyjednávací síla  
snížení kvality materiálů 
Odběratelé 
výrobek má vysokou přidanou hodnotu 
pro spotřebitele 
velká závislost na 1 odběrateli,  
vysoká vyjednávací síla odběratele 
 
3.5 Analýza konkurence 
V této kapitole se budu zabývat analýzou hlavních konkurentů výrobního družstva 
IRISA. Mezi hlavní konkurenty patří firma Vánoční ozdoby, DUV-družstvo, Slezská 
tvorba Opava a Ozdoba CZ s. r. o. Analýzu konkurentů provedu na základě porovnání 
ekonomických ukazatelů - tržby, počet zaměstnanců, podíl tržeb na 1 zaměstnance 
a podíl distribuce prostřednictvím Ornex s. r. o. na celkovém prodeji. Dále provedu 
komparaci webových stránek, e-shopů a facebookových strán těchto firem. 
3.5.1 Analýza ekonomických ukazatelů 
Z tabulky 6 je patrné, že výrobní družstvo IRISA má na trhu dobré postavení, protože 
po firmě Vánoční ozdoby, DUV-družstvo má velké tržby v odvětví skleněných 
vánočních ozdob. Firma má také příznivý podíl tržeb na 1 zaměstnance. Největším 
negativem, které je patrné v následující tabulce, je skutečnost, že družstvo IRISA je 
příliš závislé na firmě Ornex s. r. o. a má největší procentuální podíl distribuce 
prostřednictvím Ornex na celkovém prodeji. Ostatní firmy mají zřízený E-shop, což jim 
dává určitou konkurenční výhodu před Irisou. 
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Tabulka 7: Komparace ekonomických ukazatelů hlavních konkurentů (Zdroj: vlastní 
zpracování dle Justice.cz, 2016) 
Ukazatel IRISA 




Ozdoba CZ  
s. r. o. 
Tržby  30 485 tis. Kč 58 197 tis. Kč 11 168 tis. Kč 5 574 tis. Kč 
Počet 
zaměstnanců 
58 100 31 15 
Podíl tržeb na 
1 zaměstnance 
525 tis. Kč 582 tis. Kč 360 tis. Kč 372 tis. Kč 
Podíl distribuce 
prostřednictvím 
Ornex s. r. o.  
90 % 85 % 56 % nenalezeno 
 
3.5.2 Komparace webových stránek 
Komparaci webových stránek konkurentů provedu na základě vybraných kritérií – 
design stránky, poskytované informace, jazykové mutace, nabídka aktualit a klíčová 
slova pro vyhledávání. 
Vánoční ozdoby, DUV-družstvo 
Design – na titulní stránce se zobrazuje interaktivní stromek v kruhovém obrysu, díky 
kterému si zákazníci hned asociují vánoční ozdoby, příliš hodně informací na hlavní 
stránce viz obr. 8. Pokud si uživatel otevře webové stránky na mobilu nebo tabletu 
(responsive webdesign), špatně se stránka načítá a může to odradit zákazníka. 
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Obr. 8: Náhled webové stránky Vánoční ozdoby, DUV-družstvo (Zdroj: www.vanocniozdoby.cz, 
2016) 
 
Informace – informační záložky jsou velmi přehledné, chybí aktuality. 
Jazyk – webové stránky jsou v češtině, je možné přepnout na angličtinu a němčinu, 
všechno dobře funguje. 
Aktuality – chybí zde aktualizace novinek.  
Klíčová slova při vyhledávání – ve vyhledávači google se firma objeví na prvním místě 
při využití klíčových slov - vánoční ozdoby, skleněné vánoční ozdoby. 
Slezská tvorba Opava 
Design – velký obrázek na titulní stránce hned upoutá pozornost zákazníka, obrázek je 
interaktivní a poslední fotka nabízí zákazníkovi možnost participovat na designu ozdob 
(obr. 9). Není zde příliš mnoho textu, web je dobře přizpůsobený pro responsive 
webdesign (přizpůsobení se webu mobilu a tabletu). Hned je vidět, čím se firma zabývá 
a zákazník nemusí číst přebytečné informace. 
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Obr. 9: Náhled webové stránky Slezská tvorba Opava (Zdroj: www.slezska-tvorba.cz, 
2016) 
 
Jazyk – pouze čeština, chybí cizojazyčné mutace, přitom firma prodává své výrobky 
i do zahraničí. 
Informace – má dobře udělaný e-shop (viz další kapitola e-shopy), web je pravidelně 
aktualizovaný, jsou zde veškeré potřebné informace o firmě a jejích aktivitách  
pro zákazníka. Kladně hodnotím umístění odkaz na nejprodávanější produkty, které se 
zobrazuje hned na titulní stránce. 
Aktuality- průběžně jsou přidávány aktuality, avšak odkaz na aktuality je až dole, 
špatně se hledá. 
Klíčová slova při vyhledávání - ve vyhledávači google se firma objeví na klíčové slovo 
vánoční ozdoby 3. v pořadí a na skleněné vánoční ozdoby je až 5. v pořadí. 
Ozdoba CZ s. r. o. 
Design – z webu je patrná vize společnosti, firma klade důraz na českou kvalitu, ruční 
práci a na rodinnou tradici (obr. 10). Díky interaktivním vánočním obrázkům je 
zákazník ihned uveden do vánoční atmosféry. Web je dobře přizpůsobený  
pro responsive webdesign. 
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Obr. 10: Náhled webové stránky Ozdoba CZ s. r. o. (Zdroj: www.ozdobacz.cz, 2016) 
Jazyk – firma má svoji webovou stránku i v angličtině a němčině, avšak všechno není 
dopracovaný. 
Informace – špatný e-shop, firma neaktualizuje pravidelně webovou stránku, zákazník 
si zde najde všechny nutné informace, ovšem musí počítat s tím, že nejsou moc 
aktuální. 
Aktuality – chybí, firma místo aktualit má záložku média, dostala se např. do vysílání 
České televize. 
Klíčová slova při vyhledávání - ve vyhledávači google se firma objeví na klíčové slovo 
vánoční ozdoby 2. v pořadí a na skleněné vánoční ozdoby je 6. v pořadí. 
IRISA 
Design – díky velkým interaktivním obrázkům na titulní straně (obr. 11), je hned patrné, 
čím se firma zabývá. Web je poměrně dobře nastavený pro responsive webdesign. 
Novinky jsou na titulní stránce. 
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Obr. 11: Náhled webové stránky IRISA (Zdroj: www.irisa.cz, 2016) 
Jazyk – kromě češtiny je tu navíc anglická mutace. 
Informace – informace jsou celkově přehledné a veškeré informace jsou aktuální. 
Aktuality – jsou hned na titulní stránce a jsou průběžně aktualizované, zákazník je 
vždycky včas informován o činnostech firmy. 
Klíčová slova při vyhledávání – přes vyhledávač google reaguje na klíčové slovo 
vánoční ozdoby jako 12. v pořadí a na skleněné vánočné ozdoby je 10. v pořadí. 
V tomhle směru je firma značně pozadu ve srovnání s konkurencí, musí značně ještě 
zapracovat na klíčových slovech vánoční ozdoby nebo skleněné vánoční ozdoby. 
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Tabulka 8: Komparace webových stránek hlavních konkurentů 







Ozdoba CZ  
























důraz na ruční 
a tradiční práce 








přehledné přehledné přehledné přehledné 
aktuálnost 
informací 










a němčina  
Nabídka aktualit 
hned na titulní 
stránce 
chybí 






















první (pátý) třetí (šestý) druhý 
 
3.5.3 Komparace E-shopu 
Komparaci e-shopu provedu na základě následujících kritérii – design, uživatelský 
komfort, rozsah a třídění sortimentu, zajímavé produkty, cenová relace. 
Vánoční ozdoby, DUV-družstvo 
E-shop má zeleno-bílé pozadí a černé písmo, takže se texty strašně špatně čtou. Fotky 
produktu jsou velké a velmi pěkné. Produkty jsou tříděné dle tvaru (formy, koule, olivy 
atd.). Nabízí se tu možnost zadat si cenové rozpětí min 87 Kč, max. 272 Kč. 
Je tu možnost zaregistrovat se jako normální občan nebo zaregistrovat se jako 
velkoobchod, umožňuje pro velkoobchodníkům lepší podmínky při větším odběru. 
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Zákazníci si zde můžou vybírat akční výrobky, výrobky ve výprodeji nebo sledovat 
aktuální trend prostřednictvím nejprodávanějších výrobků. 
Slezská tvorba Opava 
Produkty se ukazují jako velké fotky. Produkty jsou setříděné dle tvaru (koule, sady, 
olivy, srdce, zvonky, špice, rakety, figury), dle provedení (lesk, mat), dle velikosti a dle 
barev. Ozdoby se dají seřadit dle ceny, názvu nebo kódu. Ceny se tu pohybují  
mezi 30 Kč až 250 Kč. Je tu možnost registrace pro stálé zákazníky. 
E-shop nabízí široký a zajímavý sortiment. Od února 2016 firma nabízí nový produkt 
pod názvem koule na přání, kde si zákazník sám navrhne svoji baňku. Dalším 
zajímavým produktem je produkt hobby sada a barvy, kde si zákazníci sami kreslí 
a malují svoji baňku, v současnosti zákazníci kvitují akčnost a originalitu.  
Kromě vánočních ozdob nabízí i velikonoční ozdoby.  
Ozdoba CZ s. r. o. 
Vlevo jsou setříděny výrobky podle druhu ozdob vánoční, velikonoční, dárkové 
předměty a dle kolekce. Zajímavým produktem je produkt figurka na špejli nebo figurka 
k zavěšení. Chybí aktualizace e-shopu, je zde pouze kolekce pro rok 2014. Chybí zde 
taky registrace. Ceny vánočních ozdob se pohybují mezi 30 Kč až 205 Kč. Produkty lze 
seřadit dle ceny a velikosti, a to sestupně i vzestupně.  
IRISA 
Nemá e-shop. 
3.5.4 Komparace facebookových profilů 
Komparaci facebookových profilů konkurentů provedu na základě těchto  
kritérií – dohledatelnost FB na webových stránkách, počet uživatelů, kterým se jejich 
FB stránka líbí a jak průběžně jsou přidávány příspěvky na FB. 
  
56 
Vánoční ozdoby, DUV – družstvo 
Firma má špatnou dohledatelnost FB na webových stránek. Příspěvky jsou přidávány 
velmi zřídka na FB, firma se o FB moc nestará. FB stránka je založená jako osoba, ne 
jako společnost. 
Slezská tvorba Opava 
Odkaz FB má firma zabudovaný dole na webové stránce. FB stránka firmy má  
přes 2.300 to se líbí. Firma průběžně během roku přidává příspěvky na FB a tím 
průběžně během roku informuje svoje zákazníky o jejich činnostech. 
Ozdoba CZ s. r. o. 
FB odkaz má zabudovaný v záložce e-shop a špatně se hledá. FB stránka firmy má  
přes 150 to se líbí. V posledních letech firma aktivně přidává příspěvky o jejich 
aktivitách, nejvíce v období před Vánocemi. 
Irisa 
Odkaz na facebookovou stránku firmy je hned na titulní stránce webu. Firma má  
přes 1.400 to se líbí na FB. Firma si je vědoma, jak důležité médium je v dnešní době 
FB a jak ho lze efektivně využít k propagaci produktů. Průběžně přidává příspěvky  
na FB, informuje své zákazníky o svých aktivitách či zve přes FB své zákazníky  
na různé události. 
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Ozdoba CZ  
s. r. o. 
Dohledatelnost FB na 
webových stránkách 
dobrá (hned na 
titulní stránce) 
špatná 
špatná (dole na 
webové stránce) 
špatná 
(v záložce  
e-shop) 
Počet fanoušků 1 400 nula přes 2 300 přes 150 
Jak průběžně jsou 
přidávány příspěvky na FB 
průběžně zřídka průběžně průběžně 
 
3.6 Analýza vnitřního prostředí 
Analýzu vnitřního prostředí podniku by měl každý podnik pravidelně vyhodnocovat 
a sledovat své silné a slabé stránky. V této kapitole popíšu stávající nástroje 
marketingového mixu výrobního družstva. Jednotlivé marketingové nástroje jsou 
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). 
3.6.1 Produkt 
Výrobní družstvo IRISA se zaměřuje na výrobu ručně vyráběných a malovaných 
vánočních ozdob. Družstvo patří mezi největší velkovýrobce vánočních ozdob v ČR 
a své výrobky prodává po celém světě. Výrobky družstva nabízí přidanou hodnotu 
v podobě 100% ruční práce, která je spojena s dlouhodobými zkušenostmi zaměstnanců. 
Produkty Irisy nabízí tradiční hodnotu pro svoje zákazníky, koupě produktu může  
pro zákazníka znamenat, že někam patří, v dnešní době globalizace to může hrát 
poměrně důležitou roli. Výrobní družstvo Irisa zaměstnává přes 50 % ZPS a může 
nabízet svým odběratelům výhodu tzv. náhradní plnění. 
Vánoční koule mají průměr 4−10 cm a při zdobení jsou používány různé techniky, které 
dokáží oslovit a naplnit očekávání zákazníka. Družstvo také nabízí vánoční ozdoby  
na zakázku např. firemní loga, jména. 
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Firma se každoročně zúčastní veletrhu Christmasworld ve Frankfurtu, který je velkou 
inspirací pro tvorbu nového designy a implementaci novinek do nové kolekce. Firma 
disponuje vlastními návrháři a využívá i externí návrháře. 
Vánoční ozdoba dle úrovně produktu 
Jádro produktu – jádrem vánočních ozdob je pěkně ozdobit vánoční stromeček. 
Vlastní výrobek – ozdoba je hezky barevná a vytvarovaná, bude na stromu viset a 
nerozbije se příliš jednoduše. Očekává se nadčasovost produktu, jelikož produkt nepatří 
mezi nejlevnějšími produkty a zákazník zřejmě nebude produkt kupovat každý rok. 
Totální výrobek – přidaná hodnota produktu v podobě ručně vyrobená a malovaná 
ozdoba, tradiční český výrobek 
3.6.2 Cena 
Firma uplatňuje jednu z nejpoužívanějších metod při stanovení ceny, a to metodu 
nákladově orientované ceny. Firma na základě kalkulačních postupů vyčíslí náklady  
na výrobu výrobků a náklady na jeho distribuci. Cena se skládá z přímého materiálu 
a z přímých mezd. K tomu se pak připočítá výrobní, správní a odbytová režie. Nakonec 
se při prodeji připočítává určité procento zisku. Pro velké zákazníky je smluvní cena 
stanovená vždycky na celou sezónu. 
3.6.3 Distribuce 
Společnost má sídlo na okraji města Vsetín (obr. 14), tato poloha je pro společnost 
výhodná, jelikož nemusí platit vysoké náklady za pronájem výrobního prostoru. Zde se 
taky nachází jediná podniková prodejna společnosti. Tato prodejna je otevřena pouze od 
července do konce prosince, protože jenom v tomto období se prodává vánoční ozdoby. 
Společnost plánuje otevření nové prodejny ve velkoměstech. 
Přes 90 % výrobků se exportuje do zahraničí prostřednictvím zprostředkovatele Ornex 
s. r. o., pouze necelých 10 % výrobků se prodává přes podnikovou prodejnu.  
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Obr. 12: Sídlo společnosti (Zdroj: www.google.cz,2016) 
Distribuce produktu probíhá přes společnost PPL s. r. o. nebo na základě vlastní 
dopravy. Firma má k dispozici 1 vlastní dodávkové auto. Pro velké a stálé odběratele je 
poskytnutá doprava zdarma. Ostatní odběratelé platí za využití služby PPL dle platného 
ceníku dopravní společnosti a v případě využití vlastní dopravy firma účtuje na základě 
počet ujetých kilometrů. 
3.6.4 Propagace  
Propagace je řízená komunikace s trhem, propagace musí být v souladu 
s marketingovou strategií podniku. Pomocí propagace podnik sděluje zákazníkům, 
obchodním partnerům informace o svých produktech, jejich cenách a způsobu 
distribuce. Výrobní družstvo IRISA používá v současné době pět komunikačních 
nástrojů – reklama, podpora prodeje, PR, osobní prodej a přímý marketing. 
Reklama 
Reklama je jedna z nejúčinnějších forem propagace a je to masová neosobní propagace. 
Vhodná forma propagace jsou webové stránky, které jsem již zmínil v kapitole 
komparace webových stránek. 
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Firma využívá reklamu v rádiu ORION, kde v období před Vánocemi upoutá pozornost 
na svoji podnikovou prodejnu a také poděkuje svým zaměstnancům a firemním 
partnerům. Firma také využívá vlastní billboardy u svých provozoven, jedná se 
o provozovnu v Rokytnicích (Lisovna plastů) a pak 2 billboardy v místě provozovny 
Vánočních ozdob. 
Další formou reklamy, kterou firma využívá, je inzerce v novinách. Jedná se o noviny 
ANNA, které cílí na cca na 30 000 obyvatel. Nepravidelná inzerce probíhá v novinách 
MF Dnes, a to 1–2 krát za dva roky. Nejčastěji jsou využívány inzerce v místním tisku 
Vsetínské noviny, a to vždycky v období před Vánocemi. Dále firma využívá inzerce 
v lokálním tisku Valašský deník, kde uveřejňuje informace z konaných akcí, jako jsou 
například výstavy, případně reportáže z výroby, ovšem veškeré zveřejňování je 
z iniciativy vydavatelství novin. 
Prostřednictvím místního kalendáře města Vsetín a SVAZU ČESKÝCH 
A MORAVSKÝCH DRUŽSTEV, firma propaguje svoje inzeráty (vizitka s logem 
a fotografií). 
Podpora prodeje 
Firma poskytuje svým velkoodběratelům slevu při objednání určitého množství. Slouží 
jako nástroj komunikace mezi obchodníkem a odběratelem. Další formou podpory 
prodeje jsou fyzické vzorky, které IRISA nabízí výlučně vážným zájemcům o koupi 
jejich ozdob, aby si budoucí zákazníci mohli ověřit kvalitu výrobku a tržní úspěšnost. 
Noví i stávající obchodní partneři dostávají od firmy dary. 
Osobní prodej 
Firma má 2 obchodní zástupce, kteří přímo komunikují s kupujícími. Výhodou této 
formy propagace je, že obchodní zástupci mohou přímo reagovat na potřeby 
a požadavky kupujícího a dle toho určit prodejní taktiku. 
PR (Public Relations) 
Tato forma propagace má za úkol budovat pozitivní vnímání podniku, jejich výrobků 
a vytváření dobrého vztahu firmy s veřejností. Firma má aktivní účast na veletrzích, kde 
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nejenom zjišťuje požadavky kupujícího, ale také buduje jméno firmy. V roce 2016 se 
firma zúčastní veletrhu For Decor v Praze a creativ Salzburg v Rakousku. Druhý závod 
firmy Kartonáž se aktivně zúčastňuje veletrhu Embax Print v Brně. 
Přímý marketing 
Jedná se o cílené oslovení a komunikaci s vymezenými skupinami zákazníků. Firma 
vyhledává a zkontaktuje a následně pošle e-mail potenciálnímu zákazníkovi společně 
s odkazem na webové stránky a s katalogem nové kolekce. 
V obchodním oddělení obchodníci vyhledávají a telefonicky osloví zákazníka/firmy 
s nabídkou logo ozdob, následuje přeposlání informativního mailu s nabídkou 
vánočních ozdob s logem. 
Tabulka 10: Shrnutí marketingového mixu (Zdroj: vlastní zpracování) 
Faktor Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weakness) 
Produkt 
100% ruční práce, široká škála 
produktu, výrobek na zakázku, česká 
tradice, každý rok nová kolekce 
těžce skladovatelný a lehce rozbitný 
produkt, sezónní produkt 
Cena 
konkurenceschopná cena s jinými 
společnosti v tomto odvětví 
vysoká ceny oproti platové ozdoby 
Distribuce 
doprava zdarma pro velké a stálé 
odběratele 
jediná podniková prodejna v ČR,  
bez e-shopu 
Propagace 
aktivní účast na veletrhu, vlastní 
obchodní zástupce 
slabá propagace přes místní tisk 
 
3.7 SWOT analýza 
V této kapitole se budu zabývat SWOT analýzou. Pomocí SWOT analýzy zjistím silné 
a slabé stránky podniku. Taky nám ukáže hrozby, které se firma bude pokoušet zabránit 
nebo minimalizovat je, a v případě příležitostí, se pokoušet je využít v náš prospěch. 
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Tabulka 11: SWOT analýza (Zdroj: vlastní zpracování) 
Strenghts (silné stránky) Weakness (slabé stránky) 
 
 100% ruční práce 
 dlouhodobá zkušenost zaměstnanců 
 tradiční český výrobek 
 široká škála sortimentu 
 aktivní účast firmy na veletrzích  
 poskytnutí náhradní plnění pro odběratele 
 
 vysoká cena oproti plastovým ozdobám 
 nízká procentuální objem prodeje v ČR 
 jediná podniková prodejna v ČR 
 sezónní produkt 
 těžce skladovatelný a lehce rozbitný 
produkt 
Opportunities (příležitosti) Threats (hrozby) 
 
 rostoucí počet obyvatel 
 příznivý vývoj české měny vůči 
zahraniční měně 
 e-shop 
 stabilita minimální mzdy 
 
 zvýšení minimální a zaručené mzdy 
 levnější plastové produkty z Číny nebo 
z Polska 
 vysoká závislost na jednoho odběratele 
(Ornex) 
 snížení dotace pro ZPS ze strany státu 
 nulová legislativní bariéra pro nové 
potenciální konkurence 
 
3.7.1 Strenghts (silné stránky) 
Mezi silné stránky společnosti patří jejich samotný výrobek, který nabízí vysokou 
přidanou hodnotu pro zákazníka v podobě 100% ruční práce a tradiční český výrobek. 
Ve společnosti pracuje dlouhodobě zkušení zaměstnanci. Firma zaměstnává  
přes 50 % ZPS zaměstnanců, proto z legislativního hlediska může nabídnout pro svoje 
odběratele výhodu v podobě náhradního plnění. 
Jedna z další výhod firmy je široký sortiment nabízených produktu a výroba na zakázku 
pro zákazníky. Firma se vždycky snaží vyjít vstříc požadavkům zákazníků. 
Společnost má aktivní účast na veletrzích jak v Česku, tak i po Evropě, kde nastřádá 
inspirace pro svoji každoroční novou kolekci. Účast na veletrzích taky pomáhá firmě 
dostávat zpětné vazby od zákazníků a budovat jméno firmy. 
3.7.2 Weakness (slabé stránky) 
Jedna z největších slabin firmy je příliš velká závislost na jednom odběrateli, a to 
konkrétně na firmě Ornex, s. r. o. Tento odběratel má velkou vyjednávací sílu. Irisa má 
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nízký procentuální objem prodeje v ČR, většina svých produktů vyváží do zahraničí 
prostřednictvím firmy Ornex. 
Největší konkurenční firmy mají e-shop a IRISA nemá e-shop, může to znamenat 
určitou konkurenční nevýhodu na trhu. Další nevýhodou je, že firma má jedinou 
podnikovou prodejnu v ČR, která je otevřená od začátku července do konce prosince. 
Produkt je těžce skladovatelný a lehce rozbitný. Ceny výrobků jsou oproti plastovým 
ozdobám dováženým z Polska nebo z Číny mnohokrát dražší. 
3.7.3 Opportunities (příležitosti) 
Díky měnové intervenci v roce 2013 má oslabení české koruny z dlouhodobého 
hlediska pozitivní dopad pro firmu, jelikož firma prodává do různých zemí EU služby 
chráněné díly – kompletace. Služby jsou nabízené za smluvenou cenu ve měně EUR. 
Další příležitostí pro společnost je rostoucí počet obyvatel a klesající míra inflace. 
Firma může také zvýšit svůj objem prodeje díky zavedení E-shopu. Zavedením E-shopu 
zajistí firmě větší konkurenceschopnost a může přispět ke zvýšení tržního podílu  
na českém trhu. 
3.7.4 Threats (hrozby) 
První hrozbou pro firmu může znamenat zvýšení minimální a zaručené mzdy ze strany 
státu. V tomto případě firmě vzniknou vyšší mzdové náklady, které mohou způsobit 
nižší ziskovost firmy.  
Další hrozbou pro firmu jsou stávající konkurenti na trhu. Podrobnou analýzu 
konkurence jsem předložil v kapitole 3.5. Na českém trhu existuje velké množství firem 
nabízející ruční ozdoby a je poměrně silná konkurence mezi firmami. Nulové 
legislativní bariéry pro potenciální konkurenti jsou taktéž hrozbou pro společnost.  
Firma dostává prostřednictvím úřadu práce dotace dle zákona za poskytnutí stálých 
pracovních míst pro ZPS zaměstnance a uplatňuje si na zaměstnance se zdravotním 
postižením slevu na dani. Případné snížení dotace nebo změna legislativy ze strany státu 
může výrazně ohrozit existence firmy.  
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Hrozbou pro firmu jsou i substituty v podobě plastových ozdob dovážené z Polska nebo 
z Číny, které jsou mnohokrát levnější než skleněné ozdoby. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Poslední část bakalářské práce bude obsahovat návrhy nového marketingového mixu 
společnosti, které by měly přispět ke zlepšení postavení společnosti na trhu a ke zvýšení 
tržeb. Podkladem pro tvorbu marketingového mixu budou podklady a výsledky zjištěné 
v analytické části bakalářské práce. 
4.1 Produkt 
Výrobní družstvo IRISA nabízí více jak 15 000 vzorů vánočních ozdob a také nabízí 
zákazníkům ozdoby na zakázku. Doporučuji společnosti zavést nové originální 
produkty, které by měli klást důraz na silné stránky podniku (100 ruční práce, tradiční 
český výrobek, rozšířit již širokou škálu sortimentu), jenž jsme zjistili ve SWOT 
analýze. Rozšíření stávajícího sortimentu nabídne firmě lepší postavení, vyšší tržní 
podíl na trhu a zlepší jeho konkurenceschopnost. 
4.1.1 Vytvoř si vlastní baňku 
Jedná se o produkt, kde si zákazníci mohou samy nakreslit a namalovat svoji baňku dle 
jejich přání. Zákazníci dostanou čiré skleněné baňky, které pak můžou samy dotvořit 
dle jejich fantazií. Pro zákazníky se může jednat o velmi zajímavý produkt, jelikož 
zákazníci v dnešní době dávají přednost originalitě a akčnosti. Tento produkt je vhodný 
například i do mateřské školy nebo pro menší žáky základní školy. Děti si můžou samy 
vytvořit vlastní baňku a zároveň si rozvinout svoji představivost a fantazii.  
Čiré baňky doporučuji vyrábět ve velikosti 8 cm, budou se prodávat v sadách (velké 
sady 5 ks čiré baňky, malé sady 3 ks čiré baňky). Navrhuji vyrobit 50 ks velké sady 
a 50 ks malé sady, aby firma zjistila, jaká je poptávka trhu po těchto produktech 
a případně pak upravila výrobu těchto výrobků. Tyto produkty se budou prodávat jak 
v podnikovém prodejně, tak i prostřednictvím e-shopu.  
Náklady na výrobu těchto baněk nejsou příliš vysoké. Vychází cca na 15 Kč na kus 
baňky. Na 1 velkou sadu budou náklady ve výši 75 Kč a na 1 malou sadu 45 Kč (3x15). 
K tomuto produktu se budou nabízet akrylové barvy na keramiku a sklo. Barvy je 
možné zakoupit za 42 Kč. Doporučená prodejní cena je pak 50 Kč, jelikož konkurenční 
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firma Slezská tvorba Opava tyto barvy prodává za stejnou cenu. (heureka.cz a slezska-
tvorba.cz, 2016) 
Tabulka 12: Náklady na zavedení produktu Vytvoř si vlastní baňku 
 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Položka Částka (Kč) 
1 velká sada (5x čiré baňky)       75 
1 malá sada (3x čiré baňky)       45 
50 ks velké sady 3 750 
50 ks malé sady 2 250 
Celkem 6 000 
 
4.1.2 Koule na přání 
Další nový produkt se jmenuje koule na přání. Zákazníci dle své potřeby si samy 
vyberou barvu, motiv a vlastní text dle jejich přání. Tímto způsobem si vytvoří 
jedinečnou baňku a zákazníci určitě ocení originalitu těchto ozdob. Koule na přání je 
vhodný produkt jako dárek pro své blízké. Tento produkt bude možné objednat  
přes e-shop nebo přímo na podnikové prodejně. Produkt bude mít průměr 8 cm a 
náklady na výrobu a dekoraci tohoto produktu jsou ve výši 60 Kč. 
4.1.3 Velikonoční ozdoby 
Poněvadž IRISA prodává pouze vánoční ozdoby, v průběhu roku se ztratí z podvědomí 
zákazníka a může o tyto zákazníky přijít. Doporučuji firmě zavést skleněné velikonoční 
ozdoby, aby svým zákazníkům o sobě dávali vědět i mimo vánoční období. Tento 
produkt by měl minimalizovat slabou stránku sezónnost produktu, která byla již 
zmíněna ve SWOT analýze. Navrhuji nabízet různé velikonoční figurky zvířátek, jako 
jsou například zajíčci, beránci. Určitě by měly být v nabídce také velikonoční kraslice 
(vajíčka) v různém barevném a dekorativním provedení. Tyto velikonoční ozdoby 
budou zákazníkům nabídnuty prostřednictvím e-shopu a přímo v podnikové prodejně 
firmy. 
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Náklady na tento produkt jsou individuální dle složitosti dekorace velikonoční ozdoby 
a budou se pohybovat v rozmezí 30–50 Kč. 
 
Obr. 13: Velikonoční kraslice (Zdroj: genusplus.cz) 
4.2 Cena 
Ceny produktu výrobního družstva IRISA odpovídá kvalitě u již nabízených výrobků. 
Ceny výrobků jsou srovnatelné s cenami konkurence. Ohledně cenové strategie firmy 
nenavrhuji žádné změny a nechal bych je beze změny. Podnik by měl dále sledovat 
pohyb ceny konkurenčních firem a na základě toho reagovat na změny na trhu 
a přizpůsobit svoji cenovou strategii. 
V předchozí kapitole byly navrženy nové produkty, u kterých je zapotřebí správně 
ocenit a na základě toho stanovit dostatečnou marži. Použil bych stejnou metodu 
stanovení ceny jako u ostatních výrobků, a to metodu nákladově orientovaná cena.  
Na základě kalkulačních postupů se vyčíslí náklady a k tomu se připočítá určitou 
procento zisku. 
Vytvoř si vlastní baňku 









bez DPH  
(Kč) 
Prodejní cena 
s DPH  
(Kč) 
1 velká sada (5x čiré baňky) 75 103 125 
1 malá sada (3x čiré baňky) 45   66   80 
 
Koule na přání 
Náklady na výrobu a dekoraci tohoto produktu jsou ve výši 60 Kč. Prodejná cena  
bez DPH bude ve výši 83 Kč a prodejní cena s DPH bude 100 Kč. 
Velikonoční ozdoby 
Náklady na tento produkt se pohybují v rozmezí 30–50 Kč dle složitosti dekorování 
ozdoby. Navrhuji přičíst zisk 30 % a konečným spotřebitelům se budou prodávat  
za konečnou prodejní cenu plus 21 % DPH. Prodejní cena s DPH se pak budou 
pohybovat mezi 47 Kč až 79 Kč. 
4.3 Distribuce 
Firma má jedinou podnikovou prodejnu, která se nachází na kraji města Vsetína. Tato 
prodejna je otevřená v předvánočním období červenec až prosince. Navrhuji podniku 
rozšířit svoji působnost ve velkoměstech (Praha, Brno nebo Ostrava) v předvánočním 
období. Firma také využívá nepřímou distribuci, kdy pro přepravu svých produktů 
využívá vlastní dodávku nebo využívá služby přepravní společnosti PPL s. r. o. Dále 
navrhuji podniku zřídit E-shop, jelikož v dnešní době zákazníci čím dál tím častěji 
nakupují přes internet. E-shop bude sloužit ke zvýšení tržního potenciálu firmy  
na českém trhu. 
4.3.1 Rozšíření působnosti firmy ve velkoměstech 
Navrhuji společnosti rozšířit svoje působnost i ve velkoměstech, jakou jsou Praha, Brno 
nebo Ostrava v předvánočním období. Toto opatření bude sloužit k minimalizaci slabé 
stránky jediná podniková prodejna v ČR uváděná ve SWOT analýze. Společnost by se 
měla zaměřit na designové prodejny v obchodních centrech. Naši obchodní zástupci 
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zkontaktují majitele těchto prodejen a nabídnou jim naše produkty, aby je začali 
prodávat v jejich obchodech. Můžeme jim nabídnout výhodu ve formě náhradního 
plnění, jelikož firma zaměstnává přes 50 % ZPS zaměstnanců. Tato skutečnost patří  
do skupiny silných stránek firmy, které jsou uvedeny ve SWOT analýze. 
4.3.2 Zřízení E-shopu 
V dnešní době se dá připojit k internetu téměř kdekoliv a kdykoliv. Připojit se dá  
na chatě z notebooku nebo tabletu tak i z mobilu při čekání na autobus.  
Výhody E-shopu: 
 neomezená otevírací doba, 
 cílová skupina ze všech koutů světa, 
 nakupování z pohodlí domova, 
 srovnávat ceny různých firem nabízející stejný (podobný) produkt, 
 nízké pořizovací a provozní náklady. 
Nevýhody E-shopu: 
 chybí osobní kontakt se zákazníkem, 
 zákazníci nemají možnost produkt fyzicky osahat nebo prohlédnout. 
Zákazníci budou očekávat od E-shopu kvalitní katalog produktů, pohodlnou 
objednávku, záruka solidnosti a jistoty, základní platební nástroje (karty, bankovní 
převod, platba v hotovosti), spolehlivé a rychlé dodání a konkurenceschopnou cenu. 
Navrhuji možnost registrace pro stálé zákazníky (výhody pro stálé zákazníky) 
a registrace pro velkoobchod, kde velkoobchodníci dostanou lepší podmínky při větším 
odběru.  
Na zřízení internetového obchodu navrhuji možnost pronájmu E-shopu od Shoptet 
s.r.o., společnost nabízí možnost 30denního vyzkoušení zdarma. Zřízení E-shopu bude 
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mít na starost IT oddělení. K pronájmu E-shopu navrhuji využít PROFI účtu, kde firma 
má možnost umístit 5 000 položek a stojí 1 490 Kč/měsíčně. Provoz E-shopu a jeho 
aktualizace bude mít na starost taktéž IT oddělení. V případě, že IT oddělení bude mít 
příliš práce, zejména se v předvánočním období, může firma zaměstnat výpomocného 
zaměstnance na období od září do prosince na dohodu o provedené práce. Mzda 
zaměstnance bude kalkulována na základě odpracovaných hodin. Počáteční mzda  
pro výpomocného zaměstnance bude 120 Kč na hodinu, postupem času se může zvýšit 
na 150 Kč na hodinu, závisí na kvalitě odpracované práce. Výpomocný pracovník bude 
zapotřebí pouze 3 měsíce v roce, a to v měsících říjen, listopad a prosinec. Náklady  
za zaměstnance jsou pouze předpokládané hodnoty. 
Tabulka 14: Náklady na zřízení a provozování E-shopu (Zdroj: Shoptet.cz) 
Položky nákladů Částka/měsíčně Částka/ročně 
Zřízení E shopu  0 0 
Pronájem E-shopu 1 490 17 880 
Provozní režie E-shopu (výpomocný 
zaměstnanec – cca 60h měsíčně) 
7 200 21 600 
Celkem 8 690 39 480 
 
4.4 Propagace 
Komunikační mix je jedním z nejdůležitějších nástrojů marketingového mixu a je 
zapotřebí mu věnovat značnou pozornost. V analytické části bylo zjištěno, že 
marketingová propagace firmy není velmi propracovaná. V této oblasti by bylo vhodné 
navrhnout nová opatření, která podniku pomohou ke zvýšení objemu prodeje a k získání 
nových potenciálních zákazníků. 
4.4.1 Inzerce ve Valašském deníku 
Společnosti navrhuji umístit reklamu v novinách nebo v místním tisku, jak tomu bylo už 
v minulosti. Hodně mně zaujalo možnost zveřejňování inzerce v novinách Deník, který 
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vydává inzerce pro celou Českou republiku, tak i se zaměřením na jednotlivé kraje 
v ČR. Z finančního hlediska jsem zvolil uveřejnění inzerce ve Valašském kraji, protože 
inzerce v Deníku pro celou ČR by byla příliš nákladná. Co se konečných spotřebitelů 
týče, inzerce v tomto kraje bude pro nás nejatraktivnější. Tato forma propagace by měla 
vést ke zviditelnění firmy v této oblasti a má za úkol zvýšit objem prodeje podnikové 
prodejny firmy, která se nachází právě v tomto kraji. 
Velikost reklamy jsem zvolil 2 sloupce (tj. 90 mm) a na výšku 130 mm. cena  
za 1mm/sl. včetně barvy je 15 Kč, tu jsem musel vynásobit počtem sloupců a výškou. 
Konečná cena inzerce byla vyčíslena na částku 3 900 Kč. Byla nám nabídnuta slevu 3% 
za platbu 5 pracovních dnů před uveřejněním tisku.  
Tabulka 15: Náklady na inzerci (Zdroj: Vlastní zpracování dle informací 
     zveřejněných na portálů Mojeinzerce.cz, 2016) 
Položka Cena (Kč) 
Základní cena bez DPH (90 mmx130 mm) 3 900 
Sleva za platbu před zveřejněním (-3%)   -117 
Výsledná cena bez DPH 3 783 
Cena celkem včetně DPH 4 577 
 
4.4.2 Reklama na Facebooku 
V analytické části jsem zjistil, že firma si je dobře vědoma efektivity propagace 
produktů přes FB. Průběžně přidává příspěvky a informuje svoje zákazníky o svých 
aktivitách. Firma má na FB přes 1 400 fanoušků, to není zrovna nejmenší číslo, ale 
tento počet se dá mnohonásobně zvýšit. Facebook patří v dnešní době 
k nejnavštěvovanějším sociálním sítím, má více jak miliardu uživatelů a tohle číslo stále 
roste.  
Navrhuji společnosti zakládat události na FB spojené s tvorbou různých dekorací (např. 
vánoční baňky nebo velikonoční kraslice). Události na Facebooku fungují na principu, 
že pokud jakýkoliv uživatel u události označí účast, nebo uživatel označí, že má 
o událost zájem, ukáže se tato skutečnost všem profilům, které jsou spřátelené s účtem 
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uživatele. Tento krok by firmě zaručil efektivní zviditelnění na facebookových 
stránkách a prostřednictvím toho se může firma dostat do širokého podvědomí 
facebookových uživatelů. Výhodou FB propagace je to, že společnost nemusí vynaložit 
žádné finanční prostředky za tuto formu reklamy, protože tato forma reklamy je 
bezplatná. 
4.4.3 PPC reklama  
Další formou propagace, kterou bych firmě chtěl doporučit, je nechat si zhotovit  
na míru PPC (Pay Per Click) reklamu. Je to způsob propagace vlastního webu, a má 
široký rozsah na zákazníky. Pomocí reklamy v PPC může společnost zacílit na určitou 
skupinu zákazníků rozdělených dle regionu, věku, pohlaví, kteří se zajímají o naše 
produkty.  
PPC reklama ve vyhledávačích 
Kvalitní PPC kampaň zajistí přední pozice ve výsledcích hledání internetových 
vyhledávačů. Nejdříve musí firma udělat rozbor klíčových slov a na tyto slova udělat 
inzeráty na google.cz a seznam.cz. Navrhuji nastavit kredit ve výši 3 000 Kč/měsíčně, 
v případě nevyužití kreditu se automaticky přesouvá na další měsíc. Pro zhotovení 
a správu PPC reklamy jsem vybral společnost ImperialMedia, s.r.o. Firma má odborníci 
na základní PPC systémy a firmě ušetří jak čas, tak prostředky, které by musel 
management investovat do času stráveného správou PPC kampaně na vlastní reklamy.  
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Obr. 14: PPC reklama na internetovém vyhledávači (Zdroj: www.bv24.cz, 2016) 
PPC reklama na sociálních sítích 
Výhody PPC reklamy na sociální síti: 
 přesné cílení reklamy na určitou cílovou skupinu, 
 uživatelé se cítí na sociální síti příjemně a chová se emociálně a impulzivně, 
 remarketing (vhodné zacílení např. na lidi co již navštívili náš web, ale 
doposud nenakoupili), 
 náklady nejsou příliš vysoké. 
 
Obr. 15: PPC na Facebooku (Zdroj: bv24.cz) 
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Tabulka 16: Náklady na PPC reklamu (Zdroj: PRÁŠEK, 2016) 
Položka Cena (Kč) 
Jednorázový poplatek   4 000 
Měsíční poplatky (3 měsíce)   9 000 
Kredit pro stránky (3 měsíce)   9 000 
Cena celkem bez DPH 22 000 
Cena celkem včetně DPH 26 620 
 
4.4.4 Charitativní akce 
Navrhuju společnosti založit charitativní akce v podobě workshopu, který bude 
zaměřený na adventní dobu. Workshop bude probíhat na téma výroba vánočních baněk 
a proběhne v dílně společnosti IRISA. Na tento workshop je vhodné pozvat známé 
osobnosti nebo zdravotně postižené osoby. Vstupné na tento workshop bude nějaká 
symbolická částka (například ve výši 50 Kč). V průběhu workshopu budou nachystané 
občerstvení pro účastníky.  
Vánoční baňky vyráběné známými osobnostmi a ZPS občany se pak vydraží a veškeré 
výdělky půjdou na dobrou věc. Charita patří do PR propagace a vytváří pozitivní 
vnímání podniku, jejich produktů a činnosti veřejností. Další výhodou pro společnost je, 
že Vánoce jsou silným emočním obdobím, kdy jsou lidé více náchylní pomáhat druhým 
než jindy. Náklady na tuto akci budou minimální na nákup občerstvení pro účastníky. 
4.5 Časový harmonogram navrhovaných činností 
Pro realizaci navrhovaných činností je zapotřebí sestavit časový harmonogram, vymezit 
si určitý časový úsek začátku a dokončení realizace. Níže uvedená tabulka 17 
představuje přibližný plán realizace návrhu. Navržená doporučení pro tvorbu nového 
marketingového mixu budou realizovány v časovém horizontu 4 měsíců. Tato doba byla 
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zvolena z toho důvodu, aby náklady byly rozprostřeny do optimálního časového období 
a nedocházelo tak ke ztrátám.  
Tabulka 17: Časový harmonogram činností (Zdroj: vlastní zpracování) 
Doba realizace Činnosti 
Září–prosinec zakládání událostí na FB 
Září zřízení e shopu 
Září najít schopného výpomocného zaměstnance 
Říjen zprovoznění E-shopu 
Říjen zavedení nových produktů 
Říjen prodej produktu prostřednictvím franchisingu 
Říjen - prosinec PPC reklama 
Listopad charitativní akce 
Listopad - prosinec inzerce ve Valašském deníku 
 
Září 
Mezi prvními činnosti je zřízení E-shopu, jelikož tato činnost není zrovna jednoduchá. 
Jak jsem již zmiňoval v kapitole 4.3.2, zřízení E-shopu bude mít na starost IT oddělení 
a navrhuji možnost využít služby společnosti Shoptet s. r o. Tato činnost by měla trvat 
30 dní. Dále jsem vyhradil měsíc na hledání schopného výpomocného zaměstnance. 
Zřejmě proběhne výběrová řízení na tento post a nelze očekávat rychlé řešení této 
činnosti. 
Taky v tomto měsíci navrhuji zakládání událostí na sociální síti, které má přispět  
ke zviditelnění společnosti. Tato záležitost není nákladná, tudíž doporučuji ji realizovat 
co nejdřív. 
Říjen 
V říjnu dojde ke spuštění nabídky nových produktů. Bude se jednat o výrobky Vytvoř si 
vlastní baňku a Koule na přání. Na firemních internetových stránkách je nutné 
informovat o novém produktu a upravit ceník. Tyto nové produkty budou zveřejněny 
i na stránkách na Facebook. Zároveň bude připravený E-shop k provozu a tyto nové 
produkty nesmí chybět i v internetovém obchodu. 
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Na říjen je ještě naplánováno zkontaktování majitelů designových prodejen v různých 
obchodních centrech ve velkoměstech. Proběhne taky domluva na konkrétních 
podmínkách dodávky zboží a další měsíc budou výrobky v těchto prodejnách 
připravené k prodeji. Ve stejném měsíci se uskuteční 3měsíční PPC reklama na sociální 
síti a ve vyhledávačích. 
Listopad 
V listopadu jsou naplánované charitativní akce, na které je zapotřebí pozvat známou 
osobnost a zajímavé ZPS osobnosti.  
Posledním návrhem v propagaci společnosti je inzerce v novinách Valašského deníku. 
S vedením se naplánují dny zveřejňování inzerce a platební podmínky. Pokud firma 
zaplatí 5 dní před zveřejňováním inzerce, je možné požádat o slevu.  
4.6 Ekonomické shrnutí návrhů 






Vytvoř si vlastní baňku 6 000 Kč 
Koule na přání 60 Kč/ks 
Distribuce 
Rozšíření působnosti firmy ve 
velkoměstech 
0 Kč 
Zřízení E-shopu 8 690 Kč/měsíčně 
Propagace 
Inzerce ve Valašském deníku 4 577 Kč 
Reklama na Facebooku 0 Kč 
PPC reklama 26 620 Kč 
Charitativní akce 0 Kč 
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Náklady na pořízení produktů Vytvoř si vlastní baňku jsou 6 000 Kč a náklady  
na produkt Koule na přání je 60 Kč/ks. Náklady na velikonoční ozdoby jsou 
individuální dle složitosti dekorování jednotlivých ozdob a pohybují se ve výši 30–50 
Kč. 
Na distribuci produktu jsem navrhnul 2 nové způsoby distribuce. Rozšíření působnosti 
firmy ve velkoměstech jsou nulové náklady a zřízení a provoz e-shopu jsou náklady 
vyčísleny na částku 8 690 měsíčně. 
Výrobní družstvo IRISA se na veřejnosti nepropaguje příliš dobře. Pro jejich propagaci 
jsem navrhnul Inzerce ve Valašském deníku, reklama na Facebooku, PPC reklama 
a charitativní akci. Náklady na tyto propagace jsou vyčísleny na částku 31 197 Kč. 
4.7 Zhodnocení přínosu 
Náklady a výnosy nových produktů budou propočítány za dobu 4měsíčního 
realizačního období. Očekávaný objem prodeje produktů Vytvoř si vlastní baňku bude 
50 ks velké sady a 50 ks malé sady. Z tabulky 19 lze vyčíst, že celkové náklady na tento 
produkt činí 6 000 Kč a výnosy 8 450 Kč. Zisk z toho produktu je 2 450 Kč. 
Předpokládaný objem prodeje produktů Koule na přání je 100 ks. Očekávaný zisk 
z tohoto produktu činí 2 300 Kč. Tyto hodnoty jsou odhadované, přesné výsledky 
získáme až po důkladném prozkoumání a zjištění hospodářských výsledků po zavedení 
nových produktu na trh. 
Tabulka 19: Ekonomické zhodnocení nových produktů 
     (Zdroj: vlastní zpracování) 
Položka Náklady (Kč) Výnosy (Kč) Hrubý zisk (Kč) 
Vytvoř si vlastní baňku 6 000  8 450 2 450 
Koule na přání 6 000 8 300 2 300 
 
Výrobní družstvo IRISA má výnosy realizované přes podnikovou prodejnu v hodnotě 
zhruba 1 mil. Kč, z toho cca 60 drobných odběratelů představuje výnosy přibližně 
400 tis. Kč. Firma žádného velkého odběratele na tuzemském trhu nemá, nepočítá-li 
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firmu ORNEX, která ovšem odebrané výrobky exportuje do zahraničí. Nepravidelní 
zákazníci, kteří si firmu vyhledali na stránkách nebo je oslovili obchodní zástupci 
družstva IRISA, mají odběr v hodnotě cca 1,2 mil. Kč. Aby se investice do zlepšení 
marketingového mixu společnosti vrátila a přinesla zisk, musí celkový odběr 
v tuzemsku zvýšit alespoň o 15 % oproti loňskému roku. Firma musí však počítat s tím, 
že u nově zaváděných produktů, hlavně v případě zavádění E-shopu, bude první rok 
ztrátová a zisky přijdou až po prvním roce provozu.  




Index ziskovosti (%) 
Současnost  2 200 000 Kč 1 
Očekávaná  2 530 000 Kč      1,15 
 
Pevně doufám, že navrhované doporučení společnosti přinese větší počet zákazníků, 
hlavně zvýšení tržního potenciálu na českém trhu, díky prosazování silných stránek 
firmy, tzn. 100% ruční práce a tradiční český výrobek, efektivnější distribuci produktů 
a lepší propagaci. Věřím, že po stagnaci v minulých letech dojde ke vrácení českých 
občanů k tradiční ruční práci a české výrobě skleněných vánočních ozdob. 
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ZÁVĚR 
V současném tržním hospodářství panuje boj o každého zákazníka. Především z tohoto 
důvodu je optimalizace marketingového mixu téměř nezbytným krokem pro každý 
podnik, který má ambice se na trhu prosadit. 
Moje bakalářská práce je zaměřena na marketingový mix výrobního družstva IRISA. 
Cílem této bakalářské práce bylo na základě teoretických poznatků 
a výsledků jednotlivých analýz podat vlastní návrh marketingového mixu, který je 
zpracován v návrhové části práce. Nový návrh by měl podniku pomoci plně uspokojit 
potřeby zákazníka a nárůst tržeb společnosti. 
V teoretické části jsem se zaměřil na teoretická východiska mé práce. Snažil jsem se 
orientovat především na rozbor jednotlivých prvků marketingového mixu 
a marketingové analýzy. K vyhodnocení výsledků jednotlivých analýz jsem použil 
SWOT analýzu, 
V druhé části práce je představeno výrobní družstvo IRISA, jeho historie a jednotlivé 
výrobní programy. Na základě teoretických poznatků jsem provedl analýzu současného 
stavu podniku. K analýze vnější prostředí podniku jsem použil SLEPT analýzu, 
Porterovu analýzu pěti sil a poté jsem provedl podrobnou analýzu stávající konkurence. 
Následně byla provedena analýza vnitřního prostředí podniku, kde jsem rozebral 
jednotlivé nástroje marketingového mixu. Pro zjištění silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb podniku jsem shrnul tyto dílčí analýzy do SWOT analýzy. 
Po prozkoumání současného stavu společnosti jsem provedl vlastní návrhy řešení, které 
mají zvýšit tržní podíl firmy v Česku a tím ke zvýšení zisku. V této části jsem se 
zaměřil na jednotlivé nástroje marketingového mixu. Snažil jsem minimalizovat slabé 
stránky podniku, využít a zároveň posílit silné stránky společnosti. Ke snížení slabých 
stránek podniku jsem vymyslel nové produkty, které mají snížit slabou stránku 
sezónnost produktů firmy a vést ke zvýšení povědomí zákazníků o firmě v průběhu 
roku. V oblasti marketingové komunikace jsem navrhl inzerce v tisku, PPC reklama 
a charitativní akce. Dalším návrhem bylo zřízení E-shopu, které nabízí mnoho výhod 
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jako neomezenou otevírací dobu, cílovou skupinu z celé republiky nebo nakupování 
z pohodlí domova. 
Doufám, že moje práce bude pro výrobní družstvo IRISA přínosem, že tyto navržené 
změny přispějí a pomohou družstvu ke zviditelnění u potencionálních zákazníků a také 
ke zvýšení ziskovosti. Přeji výrobnímu družstvu IRISA mnoho úspěchů, aby nadále 
bylo schopné obstát v silné konkurenci a aby nadále zvyšovalo zisk. Děkuji družstvu za 
příležitost poznat firmu hlouběji. 
81 
SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ 
BOUČKOVÁ, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, 432 s.  
ISBN 80-717-9577-1. 
BUSINESSINFO. Minimální mzda se od ledna zvýší o 700 korun. Ohrozí to podniky? 
BusinessInfo.cz [online]. Czech Trade ©1997-2016 [cit. 2016-02-23]. 
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/minimalni-mzda-se-od-ledna-zvysi-o-700-korun-
ohrozi-to-podniky-71213.html 
CENÍK INZERCE. Mojeinzerce.cz [online]. 2016 [cit. 2016-05-02]. Dostupné z: 
http://g.denik.cz/88/78/cenik-c15-vlp-060416-lowres.pdf 
ČESKÁ NÁRODNÍ BANKA. Prohlášení bankovní rady na tiskové konferenci po 
skončení měnového zasedání [online]. ©2003-2016 [cit. 2016-02-25]. Dostupné z: 
http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/br_zapisy_z_jednani/2016/160204_prohlaseni.ht
ml 
ČESKÁ NÁRODNÍ BANKA. Vybrané devizové kurzy - grafy [online]. ©2003-2016 
[cit. 2016-02-25]. Dostupné z: 
http://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy_devizoveho_trhu/grafy_form.js
p 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Počet obyvatel v obcích [online]. ©2016 [cit. 2016-
02-22]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112010-
dubp0ul6zy 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD: Veřejná databáze [online]. ©2016 [cit. 2016-02-12]. 
Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt 
FORET, M. Marketing pro začátečníky. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008, 152 s. 
ISBN 978-80-251-1942-6. 
FORET, M. Marketing-základy a postupy. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2001, 162 s. 
Business books (Computer Press). ISBN 80-722-6558-X. 
82 
FORET, M., P. PROCHÁZKA, T. URBÁNEK. Marketing: základy a principy. Vyd. 1. 
Brno: Computer Press, 2003, 199 s. ISBN 80-722-6888-0. 




HEUREKA. Akrylové barvy na keramiku a sklo [online]. Copyright2000-2016 [cit. 
2016-05-09]. Dostupné z: http://barvy-na-sklo.heureka.cz/smt-creatoys-akrylove-barvy-
na-keramiku-a-sklo-6barev/ 
HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. Druhé rozšířené vydání. Praha: Grada 
Publishing, a.s., 2003, 200 s. ISBN 80-247-0447-1. 
INSPIRACE: Vyčarujte si skleněné Velikonoce!. Genus Plus [online]. CTECH s.r.o., 
2013 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z: http://www.genusplus.cz/zblizka/inspirace-
vycarujte-si-sklenene-velikonoce 
IRISA. Irisa Historie [online]. Vsetín: ©2014 [cit. 2016-02-02]. Dostupné z: 
http://www.irisa.cz/historie 
IRISA. Irisa Současnost [online]. Vsetín: ©2014 [cit. 2016-02-02]. Dostupné z: 
http://www.irisa.cz/soucasnost 
IRISA [online]. ©2014 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z: http://www.irisa.cz/ 
JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a Kevin Lane KELLER. Strategický marketing: strategie a 
trendy. 2., rozš. vyd. Překlad Tomáš Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013. Expert 
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. 
JUSTICE.CZ. Ministerstvo spravedlnosti České republiky [online]. ©2012-2015 [cit. 
2016-02-19]. Dostupné z: 
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=519584 
83 
KARLÍČEK, M.. Základy marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s.  
ISBN 978-80-247-4208-3. 
KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 10. rozš. vyd. 
Překlad Tomáš Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, c2001. Profesionál.  
ISBN 80-247-0016-6. 
KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Překlad 
Tomáš Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5 
KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. 
Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4. 
KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,  
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. 
NÁHRADNÍ PLNĚNÍ 2016 [online]. ©2016 [cit. 2016-02-12]. Dostupné z: 
http://www.nahradniplneni2016.cz/ 
OZDOBA CZ. Ozdobacz.cz [online]. [cit. 2016-03-12]. Dostupné z: 
http://www.ozdobacz.cz/ 
PPC VE VYHLEDÁVACÍ SÍTI. Svět PPC [online]. 2014 [cit. 2016-05-03]. Dostupné 
z: http://svet-ppc.cz/ppc-ve-vyhledavaci-siti/ 
PRÁŠEK, J. (ústní sdělení). Account manager ImperialMedia, Moravní nábřeží 1208, 
Uherské Hradiště. 21. dubna 2016, 14:00. 
SLEZSKÁ TVORBA. SLEZSKÁ TVORBA, výrobní družstvo, Opava [online]. ©2014 
[cit. 2016-03-12]. Dostupné z: http://www.slezska-tvorba.cz/ 
SLEZSKÁ TVORBA, výrobní družstvo, Opava. Akrylové barvy na keramiku a sklo 
[online]. Slezská tvorba, výrobní družstvo, Opava, 2014 [cit. 2016-05-09]. Dostupné z: 
http://www.slezska-tvorba.cz/detail/akrylove-barvy-na-keramiku-a-sklo-g628 
84 
SVĚTLÍK, J. Marketing – cesta k trhu. První vydání. Plzeň: Vydavatelství a 
nakladatelství Aleš Čeněk, 2005, 340 s. ISBN 80-86898-48-2. 
ŠTŮSEK, J., L. KVASNIČKOVÁ STANISLAVSKÁ. Základy marketingu. Vyd. 1. 
Praha: Česká zemědělská univerzita, Provozně ekonomická fakulta, 2013, 139 s. 
Business books (Computer Press). ISBN 978-80-213-2414-5. 
TOMEK, G., V. VÁVROVÁ. Marketing od myšlenky k realizaci. 3., aktualizace a dopl. 
vyd. Praha: Professional Publishing, 2011, 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3. 
URBÁNEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelství, 2010, 233 s.  
ISBN 978-80-87197-17-2. 
VÁCHAL, J., M. VOCHOZKA. Podnikové řízení. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 685 s. 
ISBN 978-80-247-4642-5. 
VÁNOČNÍ OZDOBY. VÁNOČNÍ OZDOBY, DUV-DRUŽSTVO [online]. ©2011 [cit. 








Obr. 1: Druhy cílových trhů ............................................................................................ 16 
Obr. 2: Marketingový mix 4P ......................................................................................... 19 
Obr. 3: Úrovně produktu ................................................................................................. 21 
Obr. 4: Životní cyklus výrobků ....................................................................................... 22 
Obr. 5: Porterův model ................................................................................................... 36 
Obr. 6: Logo výrobního družstva .................................................................................... 40 
Obr. 7: Vývoj kurzu v letech 2011−2016 EUR/CZK ..................................................... 43 
Obr. 8: Náhled webové stránky Vánoční ozdoby, DUV-družstvo ................................. 50 
Obr. 9: Náhled webové stránky Slezská tvorba Opava .................................................. 51 
Obr. 10: Náhled webové stránky Ozdoba CZ s. r. o. ...................................................... 52 
Obr. 11: Náhled webové stránky IRISA ......................................................................... 53 
Obr. 12: Sídlo společnosti ............................................................................................... 59 
Obr. 13: Velikonoční kraslice ......................................................................................... 67 
Obr. 14: PPC reklama na internetovém vyhledávači ...................................................... 73 




Tabulka 1: Shrnutí ukazatelů výrobních programů ........................................................ 41 
Tabulka 2: Obecná míra nezaměstnanosti v ČR v % ...................................................... 42 
Tabulka 3: Počet obyvatel v ČR ..................................................................................... 42 
Tabulka 4: Minimální a zaručená mzda v letech 2013−2016 ......................................... 44 
Tabulka 5: Shrnutí analýzy SLEPT ................................................................................ 46 
Tabulka 6: Shrnutí Porterovy analýzy pěti sil ................................................................ 48 
Tabulka 7: Komparace ekonomických ukazatelů hlavních konkurentů ......................... 49 
Tabulka 8: Komparace webových stránek hlavních konkurentů .................................... 54 
Tabulka 9: Komparace facebookových profilů .............................................................. 57 
Tabulka 10: Shrnutí marketingového mixu .................................................................... 61 
Tabulka 11: SWOT analýza ............................................................................................ 62 
Tabulka 12: Náklady na zavedení produktu Vytvoř si vlastní baňku  ........................ 66 
Tabulka 13: Prodejní cena Vytvoř si vlastní baňku ........................................................ 68 
Tabulka 14: Náklady na zřízení a provozování E-shopu ................................................ 70 
Tabulka 15: Náklady na inzerci ...................................................................................... 71 
Tabulka 16: Náklady na PPC reklamu ............................................................................ 74 
Tabulka 17: Časový harmonogram činností ................................................................... 75 
Tabulka 18: Finanční shrnutí návrhů .............................................................................. 76 
Tabulka 19: Ekonomické zhodnocení nových produktů ................................................ 77 
Tabulka 20: Zhodnocení přínosu .................................................................................... 78 
 
